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Abstrakt 
Diplomová práce se zaměřuje na vytvoření strategie rozvoje v rodinném podniku 
působícím na trhu s IT. Součástí je analýza vnějšího a vnitřního prostředí sledované 
společnosti. Na základě aktuálního postavení společnosti na trhu a stanovených cílů je 
navržena strategie rozvoje s důrazem na finanční oblast a marketing včetně její časové 
implementace. 
 
Abstract 
The thesis focuses on development strategy in a family business operating in the IT 
market and analyses both external and internal factors of the monitored company. The 
development strategy is based on the company current position in the market and on set 
objectives. The development strategy emphasizes marketing and financial aspects and 
also treats the time horizon of its implementation. 
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Úvod 
V dnešní době je velmi složité, zejména pro malé rodinné podniky, uplatnit se na trhu. 
Trh se stává stále více dynamickým, konkurenti jsou dravější a agresivnější než dříve.  
Přestože malé a střední podnikání tvoří základ silné ekonomiky státu, je ohrožováno 
velkými podniky, budujícími si své místo na trhu nízkými cenami, kterým menší 
podniky nemohou dlouhodobě konkurovat. Další nástrahy se skrývají v jednání 
konkurentů. Stále častěji diskutované téma podnikatelské etiky zůstává v pojetí 
managementu některých společností i přes veškeré snahy veřejnosti pouze v rovině 
myšlenkové. Podniků, které jednají v souladu s morálními a etickými hodnotami, není 
mnoho, přestože etické jednání představuje v očích mnoha zákazníků konkurenční 
výhodu. Navzdory tomu etické hodnoty jsou pro rodinné podniky velice významné, 
neboť z nich vycházejí při budování a upevňování své pozice na trhu. Dobrá pověst 
podniku představuje i dobrou pověst rodiny. 
Jediný způsob, jak se mohou malé podniky bránit, spočívá v odlišení se od 
konkurence (poskytovanými produkty, kvalitou, férovým jednáním apod.). Současný 
zákazník preferuje kvalitu, ovšem nechce se omezovat ve spotřebě. Z toho vyplývá, že 
neočekává pouze nabídku širokého sortimentu kvalitního zboží (tu považuje za 
samozřejmou), ale především další benefity od prodejce. Z těchto hodnot může každá 
firma vytvořit svou konkurenční výhodu. Čím ji ale lze dosáhnout, jestliže produkty 
jsou srovnatelné? Odpověď zní kvalitními službami. 
Konkurenční výhodu podnik získá, pouze pokud zná situaci na trhu. Informace jsou 
dnes mnoha autory oficiálně považovány za čtvrtý výrobní faktor, přesto byla jejich 
důležitost nezpochybnitelná už od dob, kdy se lidstvo naučilo mluvit. Obchodování 
s nimi změnilo průběh i závěrečný výsledek mnoha událostí a dnes tomu není jinak. 
V dřívějších dobách získané informace vedly k poražení nepřítele a vítězství v bitvě, 
nyní zajišťují porážku soupeřů a úspěch na trhu. I v současnosti úspěšná realizace 
jakékoliv strategie závisí na utajení stěžejních informací. Sebemenší únik by mohl 
způsobit existenční problémy, a proto si společnosti své důvěrné informace chrání.  
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Samotná tvorba strategií je zásadním pilířem vývoje silné pozice společnosti na 
trhu. Její tvorbě a realizaci je nutné věnovat potřebný čas i know-how. Jak praví lidové 
rčení „štěstí přeje připraveným“, a proto se tato diplomová práce snaží vytvořit takovou 
strategii, která by umožnila malé firmě prosperovat a růst na základě svých schopností 
a bez nutnosti využívat amorální jednání. 
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1 Vymezení problému a cíle práce 
1.1 Vymezení problému 
Rodinné podnikání je zvláštní tím, že zakladateli jsou rodinní příslušníci, a předpokládá 
se, že v jejich rodině se objeví i pokračovatelé v těchto podnikatelských čínnostech. 
Tato situace ovlivňuje veškeré rozhodování o podnikových zdrojích, struktuře 
zaměstnanců, předmětu činnosti apod. Prolínají se vztahy rodiny do vztahů v podniku, 
což přináší pozitivní i negativní důsledky.  
Tato diplomová práce řeší problematiku společnosti, která je vlastněna jejím 
zakladatelem. Majitel předpokládá, že pokračovateli v této činnosti budou jeho děti, 
a proto se jedná o začínající rodinný podnik.  
1.2 Cíl diplomové práce 
Tato práce si klade za cíl vypracovat strategii rozvoje malé firmy. K tomu je potřebné 
určit a splnit dílčí cíle: 
 provést kritickou analýzu firmy XYZ, spol. s. r. o., s využitím poznatků 
z odborné literatury, 
 na základě této strategické analýzy popsat podnikovou strategii, 
 charakterizovat vybrané funkční strategie pro podporu strategie podnikové, 
 navrhnout harmonogram implementace změn pro podporu podnikových cílů. 
1.3 Použitá metodologie 
Základem pro zpracování tématu v teoretické rovině je provedení rešerše odborné 
literatury. Tyto informace získané od různých autorů jsou využity při analýze okolí 
zkoumané společnosti i jejích zdrojů a schopností. Analýza je vědeckou metodou, která 
umožňuje rozdělit zkoumaný objekt na jednotlivé části, a tím vzhledem 
k dlouhodobému rozvoji odlišit podstatné od nepodstatného. Za dílčí výsledek lze 
považovat SWOT analýzu, která je ve skutečnosti syntézou poznatků o zkoumané 
společnosti. Syntéza představuje sjednocování důležitých poznatků a doplňuje analýzu.  
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Před zpracováním návrhu dílčích strategií pro XYZ, spol. s. r. o., jsem vycházela 
z pozorování a dotazování této společnosti. Pozorování spočívalo v systematickém 
vnímání a sledování informací o společnosti XYZ, spol. s. r. o., a chování jejích 
pracovníků.  
V návrhové části jsem využila kauzální analýzu, která je založena na principu 
hledání stavů, příčin a důsledků. Myslím si, že právě tyto vztahy je nutné 
z dlouhodobého hlediska sledovat, hodnotit a zahrnovat do veškerých rozhodnutí 
managementu jakéhokoliv podniku. 
Důležité je, aby veškerá rozhodnutí byla v určitém časovém období 
vyhodnocována, a pokud nedochází k naplnění požadovaného stavu, musí být 
provedena korekce jakýchkoli odchylek od plánovaných cílů. To znamená, že je nutné 
zajistit zpětnou vazbu. 
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2 Teoretická východiska práce 
Rodinné podniky jsou v odborné literatuře spojovány s problematikou malého 
a středního podnikání. Specifika těchto ekonomických subjektů se odrážejí i ve 
strategických analýzách a strategickém řízení. 
2.1 Teorie malých firem  
Podle zákona č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění platných předpisů je podnik 
vymezen v §5 jako „soubor hmotných, jakož i osobních a nehmotných složek podnikání. 
K podniku náleží věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které patří podnikateli a slouží 
k provozování podniku nebo vzhledem k své povaze mají tomuto účelu sloužit“. 
Definice rodinného podniku zdůrazňuje rozhodující a určující vliv rodiny. „Rodinný 
podnik se odlišuje od ostatních, nerodinných podniků tím, že jedna nebo více rodin mají 
rozhodující vliv na jeho politiku“, přičemž „nutnou podmínkou je podíl rodiny na 
vlastním kapitálu“. (KORÁB, HANZELKOVÁ, MIHALISKO, 2008, s. 21-22). 
Velikost podniku je posuzována podle těchto základních kritérií (MINISTERSTVO 
PRŮMYSLU A OBCHODU, 2011): 
 v drobném, malém a středním podniku je zaměstnáváno méně než 250 zaměstnanců 
a roční obrat nepřevyšuje 50 miliónů EUR nebo bilanční suma roční rozvahy 
nepřesahuje 43 miliónů EUR, 
 v malých podnicích je zaměstnáváno méně než 50 osob a roční obrat nebo bilanční 
suma roční rozvahy nepřesahuje 10 miliónů EUR, 
 v drobných podnicích je zaměstnáváno méně než 10 osob a roční obrat nebo 
bilanční suma roční rozvahy nepřesahuje 2 miliony EUR. 
 
Ministerstvo průmyslu a obchodu uvádí, že k 31. 10. 2010 „malé a střední podniky hrají 
nezastupitelnou roli v české ekonomice, neboť představují 99,84 % všech 
podnikatelských subjektů“ (viz graf č. 1). „Jejich pozici podtrhují statistická data, která 
uvádějí, že 2/3 pracovníků zaměstnávají právě malé a střední podniky.“ Přesto se 
v České republice na veřejných zakázkách malé a střední podniky podílejí pouze ze 17 
% (ze 7 % malé podniky a z 10 % střední podniky) (MINISTERSTVO PRŮMYSLU 
A OBCHODU, 2011).  
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MALACH A KOL. (2005, s. 366) konstatuje, že „rozvoj sektoru malých a středních 
podniků v transformujících se ekonomikách v zemích střední a východní Evropy je 
dosud ve vývojovém stádiu, neboť si podniky teprve osvojují návyky ve způsobech 
a v etice podnikání, přizpůsobují se podnikatelskému prostředí, přičemž jejich rozvoj je 
bržděn především nedostatkem finančních zdrojů, obtížným přístupem k úvěrům 
a právním prostředím“. 
 
Graf č. 1 Vývoj počtu aktivních subjektů v ČR v letech 2000-2010 
Zdroj: Ministerstvo průmyslu a obchodu, 2011 
2.1.1 Význam malých a středních podniků 
Existence malých a středních podniků vypovídá o svobodném jednání občanů ve státu. 
Jejich společenské a ekonomické přínosy mohou být následovné (VEBER, SRPOVÁ 
A KOL. 2005, s. 21-22). 
Společenské: 
 umožňují samostatnou realizaci lidí v produktivním procesu, učí přežití 
a zodpovědnosti, 
 stabilizují společnost tím, že jsou protipólem politické a ekonomické moci, 
 reprezentují místní kapitál a místní vlastnické poměry (obvykle nejsou vlastněny 
zahraničním subjektem), efekty z podnikání tedy zůstávají v regionu, 
 dotvářejí urbanizaci měst a vesnic.  
Ekonomické: 
 jsou flexibilní, přizpůsobují se rychle se měnícím tržním podmínkám (koncepce 
LEAN), 
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 umožňují rozvoj tržních výklenků, konkurence monopolů, 
 realizují drobné inovace, rychle se přizpůsobují požadavkům zákazníka, 
 kooperují s velkými podniky (subdodavatelství). 
2.1.2 Omezení malých a středních podniků 
Malé a střední podniky se vzhledem ke své velikosti a možnostem potýkají s mnoha 
problémy. Mezi nevýhody jejich podnikání lze zařadit např. „nedostatek odborně 
kvalifikovaných pracovních sil, nedostatečné využívání externích informací 
a odborníků, komplikovanou dostupnost financí, neschopnost rozložit riziko, vysoké 
náklady na zabezpečení dodržování legislativy“ apod. (ČAPKOVÁ A KOL., 2011, s. 85). 
Srpová, Řehoř a kol. (2010, s. 39) shrnuli podstatná omezení malých a středních 
podniků následovně: 
1) negativní vnímání podnikatelů společností zaviněné zejména úhlem pohledu, 
který lidem nutí média (mýtus „úspěšného podnikatele za každých okolností“), 
2) obtížnější přístup ke kapitálu (především se jedná o dlouhodobé úvěry u bank), 
3) nedostatečné vzdělávání v oblasti podnikání, 
4) omezené inovační kapacity a nízké výdaje do vědy a výzkumu (ve smyslu 
inovací vyšších řádů), 
5) administrativní zátěž (nadměrná byrokracie). 
2.2 Strategické řízení 
„Strategické řízení představuje soubor aktivit zaměřených na formulaci směrů dalšího 
rozvoje podniku“ (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, s. 1). 
Jak uvádí Keřkovský, Vykypěl (2002, s. 1), strategické řízení by mělo být v každé 
organizaci rozvíjeno z mnoha důvodů: 
 ovlivňuje úspěšnost podnikání, 
 pomáhá firmě anticipovat budoucí problémy a příležitosti, 
 udává jasné cíle a směry pro budoucnost podniku, pocity jistoty jeho pracovníkům, 
 pomáhá zvyšovat kvalitu managementu (obzvláště ve věcech rozhodování, 
podnikové komunikace, alokace zdrojů, koordinace projektů apod.). 
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2.2.1 Strategie 
Ústředním pojmem strategického řízení je strategie, která „směřuje k dosažení souladu 
mezi vnitřními zdroji podniku a vnějším okolím podniku a k zajištění celkové prosperity 
a úspěšnosti podniku“ (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, s. 1). V tomto smyslu vyjadřuje 
základní představy o tom, jakou cestou bude dosaženo firemních cílů (KEŘKOVSKÝ, 
VYKYPĚL, 2002, s. 7). Smejkal a Rais (2006, s. 34) charakterizují strategii jako 
„dlouhodobou orientaci firmy, dlouhodobé zamýšlené směřování firmy k jednomu cíli 
nebo k množině cílů a konkrétní možnosti firmy v daném prostředí, které umožňují tyto 
cíle uskutečňovat“. Strategii lze také chápat jako „vytváření jedinečné hodnototvorné 
pozice pomocí souboru odlišovacích činností“, přičemž strategicky umístěná firma 
„realizuje činnosti odlišné od činnosti jejích rivalů, nebo provádí stejné činnosti jako 
oni, ale jiným způsobem“ (PORTER, 1993, s. 19-22). 
V cizojazyčné literatuře je pojem strategie představován jako koordinovaná série 
akcí zahrnující takové rozmístění dostupných zdrojů, aby bylo dosaženo stanoveného 
účelu (WHITE, 2004, s. 5). V této souvislosti White stanovil čtyři hlavní elementy 
strategie znázorněné na obr. č. 1, které vyjadřují, že podnik musí vždy definovat jasný 
záměr přeložený do konkrétních cílů a také musí stanovit účinné prostředky (např. 
způsob využívání dostupných zdrojů) k dosažení těchto cílů (WHITE, 2004, s. 5). 
 
 
Obr. č. 1 Čtyři základní elementy strategie podle Whitea 
Zdroj: White, 2004, s. 5 
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Samotný proces tvorby strategie může být definován jako „souhrn spolu souvisejících 
činností, které jsou zaměřené na jeden výstup – na definovanou strategii“ (CHARVÁT, 
2006, s. 56). Jak uvádí dále Charvát, k tomu, aby byl tento proces úspěšný, je zapotřebí 
zodpovědět základní otázky, kterými by se měl management zabývat – co strategie je 
a jak firmě pomůže, kdo bude odpovídat za její tvorbu, kým a jak bude strategie 
prosazována, jak budou definovány zdroje a kdo bude za jejich zajišťování odpovědný, 
kdo a jak bude provádět korekce strategie. 
Formulace strategie probíhá na základě výsledků strategické analýzy (viz kapitola 
2.3), „kdy je definováno poslání (vymezující na co se má podnik zaměřit a jakým 
směrem jít) a stanoveny cíle podniku, které určují výběr vhodné varianty strategie na 
jednotlivých úrovních řízení podniku“ (DEDOUCHOVÁ, 2001, s. 5-10). Šmída (2003, 
s. 191) zdůrazňuje, že neustálé změny v dnešním podnikatelském prostředí mají zásadní 
vliv na tvorbu strategie podniku, a proto je nutné věnovat pozornost zvláště těmto 
skutečnostem: 
• tříštění trhů,  
• individualizaci spotřebitelů (originalitě a odlišování se jednotlivých zákazníků), 
• převisu nabídky (konkurenčním střetům), 
• minimální době cyklu obnovy poznatků (zrychlování tempa vědeckotechnického 
vývoje), 
• faktoru, že na trhu rozhoduje zákazníkem vnímaná maximální hodnota. 
2.2.2 Strategické obchodní jednotky 
Strategická obchodní jednotka (Strategic Business Unit – SBU) „je definována určením 
skupiny zákazníků a jejich potřeb, jež hodlá firma uspokojovat, a k tomu používanými 
technologiemi výroby“ (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2002, s. 20). Další definice formuluje 
strategickou podnikatelskou jednotku jako „seskupení podnikových subjektů (divize, 
výrobky, vzájemně propojená oddělení, jednotlivé podniky, jejich seskupení apod.), pro 
které existují trhy odlišné od jiných seskupení a pro které existují samostatné cíle a jim 
odpovídající strategie“ (MALLYA, 2007, s. 36). 
Strategická obchodní jednotka „je vedením pověřována formulováním a prováděním 
specifických strategií, přičemž rozdělení podniku do SBUs může rozhodnout o úspěchu 
i neúspěchu celého podniku“ (MALLYA, 2007, s. 37).  
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Podle Keřkovského a Vykypěla (2002, s. 20) lze uplatnit tři přístupy k vymezení 
SBU. 
1) Organizační přístup – zaměřující se na business strategii určitého 
organizačního celku, přičemž za realizaci strategie odpovídají orgány řízení dané 
organizační jednotky (př. SBUs = jednotlivé divize). 
2) Strategicko-marketingový – rozdělující SBUs v závislosti na vytyčených 
strategických cílech (př. pro SBU1 je stanovena organizační struktura zabývající 
se výrobou produktu určeného pro diferenciovaný a náročný trh, SBU2 se 
zabývá oslovením běžného trhu se široce dostupným výrobkem). 
3) Projektový – vyčleňující aktivity jednotlivých SBUs podle realizace 
jednotlivých projektů (př. investiční projekty, projektování výroby apod.). 
Další možností je kombinace předchozích přístupů. 
 
Keřkovský a Vykypěl (2002, s. 21) ovšem zdůrazňují, že v praxi se běžně vyskytují 
situace, kdy SBU není možno/nutno vyčlenit. Firma je v takovém případě tvořena 
jedinou SBU. To způsobí změnu v hierarchických vrstvách strategií – a to takovou, že 
se vrstvy corporate a business sloučí pouze v jedinou strategii, která je dále podle 
potřeby rozpracována do více funkčních strategií. 
2.2.3 Hierarchie firemních strategií 
Proces strategického řízení podle Keřkovského a Vykypěla (2002, s. 21) vychází 
z předpokladu, že „strategie je na všech úrovních strategického řízení 
formována/tvořena množinou dlouhodobých (strategických) cílů a způsobem jejich 
realizace“. Z toho vyplývá, že existuje hierarchická soustava na sebe navazujících 
strategií, tvořená firemní/podnikatelskou/korporační (corporate), obchodní (business) 
a funkční/operativní (functional) úrovní. Při jejich definování by mělo být postupováno 
směrem od shora dolů (top-down) a současně, aby bylo dosaženo zpětné vazby, je 
prosazován postup od zdola nahoru (bottom-up). 
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Obr. č. 2 Hierarchie firemních strategií 
Zdroj: Keřkovský, Vykypěl (2002, s. 22) 
 
Různí autoři řadí k uvedené hierarchii další úrovně a typy strategií. Mallya (2007, s. 35) 
formuluje jako strategii nadřazenou všem ostatním strategii podnikatelskou, která by se 
měla zabývat společenskými hodnotami – např. odpovědností vůči veřejnosti, 
společenskou rolí, kterou podnik bude plnit, principy a hodnotami organizace, dopady 
aktivit firmy na společnost, svými postoji ke stakeholders apod. Strategii korporátní 
nazývá strategií podnikovou. Oproti tomu Keřkovský a Vykypěl (2002, s. 22) 
k uvedeným strategiím zavádějí další, ovšem určenou pro nižší úroveň řízení, 
horizontální strategii, která vede napříč business strategiemi jednotlivých SBUs. Tato 
strategie je formulována „za účelem potlačení partikulárních zájmů jednotlivých SBUs, 
které by případně mohly narušovat naplnění nadřazených firemních cílů“. 
Nepředstavuje tedy strategii ve smyslu stanovení cílů společnosti jako celku, ale řeší 
vzájemné strategické vztahy jednotlivých obchodních jednotek. 
Corporate strategie 
Firemní (corporate) strategie podniku jako celku vymezuje strategický rámec pro 
navazující business strategii jednotlivých SBUs, představuje základní rozhodování top 
managementu firmy o zcela zásadních otázkách v podnikání („kde, s čím a jak 
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podnikat“). Podle Keřkovského a Vykypěla (2002, s. 24) by měla definovat následující 
aspekty. 
1) Vyčlenění strategických obchodních jednotek. 
2) Určení jejich základních strategických cílů. 
3) Vymezení směrů a cest naplnění vytyčených strategických cílů pro jednotlivé 
SBUs. 
Business strategie 
Obchodní (business) strategie představuje základní strategické cíle a způsoby jejich 
dosažení pro jednotlivé strategické jednotky. Mallya (2007, s. 37) vidí hlavní cíl této 
strategie v začlenění se do skupiny vedoucích konkurentů na trhu, na kterém firma 
působí nebo na který chce proniknout. Podle Keřkovského a Vykypěla (2002, s. 26) by 
měla business strategie konkretizovat strategické cíle pro prvky rozšířeného 
marketingového mixu, který autoři vnímají následovně – product (soubor produktů 
jednotlivých SBUs), price (cenová politika), place (vymezení trhu), promotion 
(distribuční kanály), people (lidské zdroje, zaměstnanci), process (procesy nezbytné pro 
uspokojení potřeb zákazníků SBU), planning (plánování, řízení organizace a firemní 
kultura jednotlivé SBUs). 
Funkční strategie 
Tyto dílčí strategie se zaměřují na rozvoj strategického řízení jednotlivých specifických 
oblastí, přičemž by měly vycházet z nadřazených obchodních strategií. Jak uvádějí 
Keřkovský, Vykypěl (2002, s. 28), funkční strategie mohou být definovány společně 
pro více SBUs jako průřezové, na rozdíl od obchodních strategií, které jsou 
formulovány pro každou SBU zvlášť. Dále mezi nimi mohou existovat vzájemné vztahy 
(např. se mohou vzájemně podporovat), popřípadě lze vytvářet i jednorázové funkční 
strategie, jejichž formulace bude ukončena v okamžiku, kdy dosáhnou vytyčeného cíle. 
 
Pro účely splnění cíle této práce jsou následně uvedeny dvě z několika možných 
funkčních strategií, a to marketingová strategie a strategie finanční. 
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1) Marketingová strategie 
Marketingové strategie vedoucí k naplnění marketingových cílů vychází ze tří 
základních aspektů (ZAMAZALOVÁ, 2010, s. 27): 
 z volby cílových trhů, 
 z volby žádoucí pozice ve vnímání zákazníků cílového segmentu (positioning), 
 z volby marketingových nástrojů k dosažení žádoucího účinku (oblast 
marketingového mixu). 
 
Marketing je v odborné literatuře chápán jako jedna z důležitých funkcí, podílejících se 
na naplňování strategických cílů. V tomto pojetí bývá marketingová strategie obsahově 
vymezena tzv. „4P“ marketingovým mixem, podle kterého jsou specifikovány 
strategické cíle. Do tohoto mixu patří product (soubor výrobků a služeb dané SBU), 
price (cenová politika), place (vymezení trhu), promotion (distribuční kanály) 
(KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2002, s. 29). Prvek marketingového mixu „promotion“ může 
být také vnímán jako marketingová komunikace, tzv. komunikační mix, který v sobě 
zahrnuje další prvky – reklamu, osobní prodej, vztahy s veřejností (public relations) 
a podporu prodeje (FORET A KOL., 2001, s. 31).  
Koudelka a Vávra (2007) poukazují na to, že marketingový mix bývá rozšířen na 
5P, kdy páté P je označováno jako „people“, které se využívá především ve službách 
a zabývá se zaměstnaneckou politikou firmy. Proti tomuto názoru se ohrazují např. 
Foret a kol. (2001, s. 31), kteří vnímají páté P samostatně, neboť se od již zmíněných 
plně kontrolovatelných faktorů odlišuje svou „osobitostí, lidskou svobodou, nezávislostí 
a schopností samostatného myšlení“.  
2) Finanční strategie 
Nezbytnou součástí procesu tvorby strategie jsou finanční zdroje pro zajištění vstupů 
a finanční zdroje pro zajištění výstupů. V této souvislosti musí být podle Charváta 
(2006, s. 72) v souladu s definovanou strategií sledovány tři podmínky, které zajistí 
splnění cílů (odrážející se ve splnění předem stanovených měřitelných ukazatelů), a to: 
1) řízení nákladů, přičemž cílem bude jejich minimalizace, 
2) řízení tržeb, přičemž cílem bude jejich maximalizace, 
3) řízení cash flow, přičemž cílem bude přírůstek finančních zdrojů. 
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Finanční strategie by pro danou SBU podle Keřkovského, Vykypěla (2002, s. 30) měla 
vymezovat: 
 objem a způsob zajištění finančních zdrojů na reprodukci výroby, 
 vymezení proporcí nákladových položek a jejich vývoj, 
 tvorbu a použití zisku, 
 dividendovou politiku. 
2.2.4 Porterovy generické strategie  
Michael Porter (1994, s. 34-40) vymezil tři základní generické strategie, a to: strategii 
nákladové priority, strategii diferenciace a strategii ohniska (specializační strategii, 
strategii soustředění pozornosti, focus). 
Přínosem tohoto autora je zejména to, že zdůrazňuje nutnost sledovat konkurenci 
a vytvářet strategii v návaznosti na okolí i na možnosti podniku. 
„Porterův přístup k typologii strategií předně konstatuje rozdílnost v přitažlivosti 
odvětví pro podnikatelské aktivity, v rámci jednoho odvětví pak rozlišuje 3 typy 
označované jako generické konkurenční strategie“ (VEBER, 2009, s. 521-522). 
 Strategie nízkých nákladů (cost leadership). 
Cílem této strategie je systematicky snižovat výrobní/provozní, distribuční popř. 
další náklady na nejnižší možnou úroveň, což se pozitivně promítne do konečných 
cen, a tím dosahovat většího podílu na trhu. 
 Diferenciace (diferentation). 
Strategie odlišení se zaměřuje na získání konkurenční výhody z důvodu podávání 
vynikajícího výkonu v oblasti, ve které podnik obchoduje a který kupující ocení. 
 Focus (soustředění, strategie „zaplňování mezer“, „výklenku“, „tržního koutu“). 
Základem strategie tržních výklenků je vyhledávání specifických požadavků 
zákazníků (ohnisek jejich zájmu) a přizpůsobení produkce tomuto cílovému 
segmentu. Obvykle se jedná o produkt, který je v rámci daného odvětví ostatními 
konkurenty uspokojován nedostatečně. 
 
Porterovy generické strategie jsou využívány především pro formulaci obchodních 
strategií jednotlivých SBUs, a to podle toho, jaké základní formy konkurenčního boje 
SBU používá (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2002, s. 24). 
25 
 
2.3 Strategická analýza 
„Formulování strategie začíná strategickou analýzou, která zahrnuje analýzu okolí 
podniku, tzv. externí analýzu, a analýzu zdrojů a schopností podniku, tzv. interní 
analýzu“ (DEDOUCHOVÁ, 2001, s. 5). Zamazalová (2010, s. 104) zdůrazňuje potřebu 
analyzovat data ve třech časových horizontech – minulosti, současnosti a budoucnosti, 
přičemž by situační analýza měla být komplexní a tedy zahrnovat i všechny 
marketingové aktivity podniku. 
2.3.1 Strategická analýza vnějšího prostředí firmy 
V podnikatelském prostředí, v němž se firma nachází, potřebuje monitorovat 
a vyhodnocovat potenciální hrozby, které by mohly ohrožovat existenci a průběh 
podnikatelské činnosti, a příležitosti využitelné k jejímu rozvoji. K jejich zjištění lze 
využít strategickou analýzu vnějšího prostředí firmy.  
  „Analýza vnějšího prostředí by měla být zaměřena především na odhalení 
vývojových trendů, které mohou firmu v budoucnosti významněji ovlivňovat“ 
(KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2002, s. 34). 
Analýza makrookolí 
Analýza makrookolí se zabývá faktory, které na podnik působí na makroúrovni. 
Analýza těchto faktorů je autory pojmenovávána různě, ale ve všech případech 
znamenají jednotlivá písmena v názvu počáteční písmena jednotlivých faktorů, ať už se 
jedná o PEST analýzu (rozšířenou o jeden faktor na PESTE, popřípadě PESTEL), 
SLEPT (SLEPTE), STEP (STEPE) apod. a vyjadřují analýzu faktorů Sociálních, 
Legislativních, Ekonomických, Politických, Technických a Technologických 
a Ekologických. 
Analýza mikrookolí 
Cílem analýzy mikrookolí je identifikovat takové síly a faktory, které činí odvětví 
atraktivním a které vytváří konkurenční prostředí, a to zvláště z toho důvodu, aby mohl 
být stanoven potenciál pro konkurenční výhodu konkrétní společnosti. 
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1) Vymezení hybných změnotvorných sil odvětví 
Takové síly, které jsou schopny v odvětví vyvolat radikální změny, jsou nazývány 
hybné změnotvorné síly. Jejich analýza zahrnuje dva základní kroky, a to určení 
hybných změnotvorných sil a odhad jejich dopadu na odvětví, přičemž za významné 
změnotvorné síly Sedláčková a Buchta (2006, s. 42-44) považují tyto: 
• změny v dlouhodobé míře růstu odvětví, 
• nové zákazníky a způsob užívání výrobku, 
• výrobkové inovace a změny technologie, 
• nové formy marketingu, 
• vstup nebo odchod velké společnosti, 
• rozšíření technologického know-how, 
• rostoucí globalizaci odvětví, 
• hybné síly vyplývající z působení faktorů v makrookolí. 
 
2) Identifikace klíčových faktorů úspěchu 
Klíčové faktory úspěchu, v cizojazyčné literatuře pojmenované jako kritické faktory 
úspěchu (CSF – Critical Succes Factors), „jsou hlavními determinanty finanční 
a konkurenční úspěšnosti podniku v daném odvětví“ (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, 
s. 61) V jednotlivých odvětvích se od sebe liší, ovšem obecně by se neměly 
objevovat více než čtyři faktory – a ty by měly být koncentrované do klíčových 
aktivit podnikání (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, s. 60-63). 
Při vymezení kritických faktorů úspěchu je cílem určit klíčové oblasti aktivit 
organizace (podniku, firmy), v nichž je nezbytné splnit určité vymezené výsledky, 
aby mohlo být dosaženo vytyčených podnikových cílů. John Rockhart například 
vymezil kritické faktory úspěchu v kategoriích odvětví, strategie, prostředí 
a kategorie vnitřních záležitostí firmy (CARALLI, R. A., 2004). Tyto oblasti se 
nacházejí vně i uvnitř podniku, takže hledané faktory mají nejen externí, ale také 
interní charakter.  
Dále existují modely kritických faktorů úspěchu, např. Leavittův diagram, který 
zahrnuje čtyři sledované oblasti: strukturu, manažerské úkoly, lidi a technologie. 
Další model MIT 90's lze považovat za vhodnější pro vymezení potřebných oblastí 
z toho důvodu, že rozlišuje vnější a vnitřní prostředí organizace. Jsou to vnější 
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sociálně-ekonomické prostředí a vnější prostředí rozvoje vědy a techniky a strategie, 
struktura a procesy organizace, lidé a jejich role a technologie.  
 
3) Analýza konkurenčního prostředí 
Analýzu konkurenčního prostředí nejčastěji představují Porterova analýza 
konkurence zaměřující se na odhad konkurentovy reakce a Porterův model pěti 
konkurenčních sil, jejichž identifikace umožňuje „popsat a pochopit podstatu 
konkurenčního prostředí uvnitř každého jednotlivého odvětví, a tak vytvořit 
informační základnu pro rozhodování o tvorbě konkurenční výhody organizace“ 
(VEBER, 2009, s. 552-553). 
Dále lze použít Porterem navrženou tzv. analýzu konkurenčních skupin, která 
odhaluje vnitřní struktury konkurence v daném oboru. Její přínos spočívá 
v identifikaci konkurentů, které nesmí podnik podcenit při tvorbě nové strategie, 
a v nalezení podniků z jiných konkurenčních skupin, se kterými by bylo dobré 
navázat spolupráci vedoucí ke tvorbě konkurenčních výhod. Vychází z předpokladu, 
že konkurence probíhá pouze uvnitř tzv. konkurenční skupiny, jenž je vymezena 
rozdílnými charakteristikami (různé pro jednotlivé podniky v oboru). Mezi tyto 
charakteristiky jsou běžně zařazovány: šíře sortimentu, kvalita výrobků, cena 
výrobků a typ zákazníků (PORTER, 1994). 
 
Analýza konkurence si klade za cíl identifikovat klíčové konkurenty a pochopit, 
jaké změny tito konkurenti ve strategii pravděpodobně udělají, protože úspěch či 
neúspěch podniku závisí právě na jejich schopnostech. Sedláčková, Buchta (2006, 
s. 65) shrnuli jednotlivé kroky analýzy následovně: 
 identifikace současných, ale i potenciálních konkurentů, 
 analýza dostupných informací o konkurentech a vytvoření konkurenčního 
profilu, včetně odhadnutí jejich konkurenční výhody, 
 předpověď pravděpodobného profilu reakce konkurentů. 
 
Při sestavování profilu konkurenta je zapotřebí zodpovědět několik zásadních otázek 
(viz obr. č. 3). 
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Obr. č. 3 Komponenty analýzy konkurenta podle Portera 
Zdroj: Porter (1994, s. 50) 
 
Porterův model pěti konkurenčních sil analyzuje konkurenční síly, které v odvětví 
působí „na rozbor konkurenční situace, na zdroje konkurenčních tlaků, jejich intenzitu, 
na akce a reakce konkurenčních rivalů a na současnou a budoucí konkurenční situaci“ 
(SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, s. 47). 
Konkurence v daném odvětví je funkcí těchto konkurenčních sil (PORTER, 1994, s. 5): 
 vznikajících mezi konkurenty v odvětví (soupeření mezi existujícími firmami), 
 pramenících z hrozby substitučních produktů v jiných odvětvích, 
 vyplývajících z hrozby vstupu potenciálních nových firem na trh, 
 vytvářených vyjednávací pozicí dodavatelů, 
 vytvářených vyjednávací pozicí odběratelů (zákazníků). 
Takto popsaná struktura odvětví odhalí řadu strategických souvislostí a faktorů 
formujících odvětví. „Detailnější pohled na odvětví je možné získat použitím 
analytického nástroje, který rozděluje konkurenční podniky v odvětví do skupin tak, že 
každá skupina obsahuje podniky se stejnou nebo podobnou tržní strategií, podniky 
konkurující na podobném základě, podniky s podobnými záměry“ (SEDLÁČKOVÁ, 2000, 
s. 27). Zanesením takto rozdělených skupin do grafu, jehož osy jsou tvořeny 
strategickými proměnnými odlišujícími od sebe jednotlivé konkurenty, vzniká mapa 
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konkurenčních skupin. Podle této mapy lze posuzovat strukturu odvětví jako celku 
a současně postavení jednotlivých podniků. 
2.3.2 Strategická analýza vnitřního prostředí firmy 
Cílem této analýzy je odhalit silné a slabé stránky podniku. Měla by také směřovat 
k identifikaci zdrojů a schopností podniku (resp. strategické způsobilosti), které musí 
mít, aby byl schopen odolávat konkurenčním tlakům ve svém okolí (SEDLÁČKOVÁ, 
BUCHTA, 2006, s. 11).  
Jednou z možností, jak posoudit vnitřní prostředí firmy, je využít model 7S. 
Model „7S“ 
Poradenská společnost McKinsey & Company® vytvořila model 7S vycházející ze 
sedmi faktorů, které McKinsey považoval za důležité oblasti hodnocení organizace: 
strategie, schopnosti, sdílené hodnoty, struktura, systémy, spolupracovníci a styl. 
„Těchto sedm oblastí je vzájemně propojeno (viz obr. č. 4) a pro úspěšné fungování 
firmy je třeba je vzájemně sladit“ (VEBER A KOL., 2009, S. 680). 
 
Obr. č. 4 Model 7S firmy McKinsey 
Zdroj: Veber a kol. (2009, s. 681) 
 
Karlöf a Lövingsson (2006, s. 114) se domnívají, že faktory je nutné zkoumat 
v uvedeném pořadí a definují jednotlivé fáze pro aplikaci tohoto modelu následovně: 
1. vymezení strategie (vypovídající o tom, jak se přizpůsobit prostředí při plném 
využití organizačního potenciálu společnosti), 
2. vyčlenění těch schopností, které musí firma rozvinout či získat, aby mohla 
implementovat novou strategii (načrtnutí způsobů zavedení strategie), 
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3. stanovení, jaké změny je třeba provést v dalších pěti faktorech, aby byla 
realizace změny úspěšná. 
2.3.3 SWOT analýza 
Zkratka SWOT představuje počáteční písmena slov Strengths (Silné stránky), 
Weaknesses (Slabé stránky), Opportunities (Příležitosti) a Threats (Hrozby). V českém 
pojmosloví vyjadřuje pojem pro analýzu vnějšího a vnitřního prostředí, která „tvoří 
logický rámec vedoucí k systematickému zkoumání vnitřních předností a slabin, vnějších 
příležitostí a ohrožení i k vyslovení základních strategických alternativ, o kterých může 
podnik uvažovat“ (HORÁKOVÁ, 2001, s. 40).  „Analýza vnějšího a vnitřního prostředí 
firmy představuje východiska pro syntézu směřující k určení zdrojů konkurenční výhody 
a vymezení konkurenční pozice podniku jako východiska pro strategii“ (SEDLÁČKOVÁ, 
BUCHTA, 2006, s. 11). 
Sestavovaná SWOT analýza by měla být strukturovaná, se zaměřením na 
nejvýznamnější faktory, a také by měla vyjadřovat odhad relativní konkurenční síly, 
tedy prostředek ke stanovení konkurenční výhody. Zamazalová (2010, s. 105) 
zdůrazňuje, že je zapotřebí provést analýzu silných, slabých stránek a analýzu 
příležitostí a hrozeb ve vzájemném kontextu, tedy „vnitřní prostředí musí být sledováno 
ve vztahu k příležitostem a ohrožením z okolí včetně rizika, které je s nimi spojeno“. 
Analýza SWOT (The TOWS Matrix) je uváděna podle světového měřítka jako 
nejběžnější metoda pro analýzu situace. Mezi její hlavní výhody se řadí široký rozsah 
možností, na které faktory lze klást důraz a které mezi sebou kombinovat. Weihrich, 
Koontz (1993, s. 175) uvádějí, že samotná SWOT analýza by měla začínat vždy 
identifikací hrozeb (threats), protože jsou to v mnoha situacích právě hrozby, které nutí 
společnost ke strategickému plánování.     
Někteří autoři podotýkají, že SWOT analýza nemusí jako jediná přístupová cesta ke 
stanovení strategie postačovat. Jirásek (2008, s. 47) shrnul její základní nedostatky 
následovně: 
 statický charakter (vypovídá o tom, co už bylo), 
 subjektivní pohled (různí lidé mají různý úsudek), 
 zabývá se pouze tím, co je již zavedené – co se v podniku již vyrábí, prodává, 
neumožňuje větší možné přeměny. 
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Na základě kombinace nejdůležitějších faktorů vyplývajících z provedené analýzy lze 
rozlišit následující typy strategických situací (SMETANA, 2005; SEDLÁČKOVÁ, 2000). 
 Maxi-maxi (SO)  
Předpoklad: Ideální situace, silný podnik se pohybuje na trhu plném příležitostí. 
Řešení:  Maximálně využít vlastní silné stránky a dobýt maximum trhu. 
Strategie: Ofenzivní, agresivní podnikatelský přístup z pozice síly, využití všech 
příležitostí silného postavení. 
 Mini-maxi (WO) 
Předpoklad: na trhu se vyskytuje mnoho příležitostí, ale podnik musí čelit velkému 
množství svých slabých míst. 
Řešení:  Využít maximální příležitosti a tím omezit vlastní chyby. 
Strategie: Opatrný podnikatelský přístup, posilování pozice, sdílení příležitosti se 
společným spojencem, důsledná eliminace slabých stránek a větší 
využívání tržních příležitostí. 
 Maxi-mini (ST) 
Předpoklad: Střet silných stránek s nepřízní okolí. 
Řešení:  Maximálně využít vlastní silné stránky a tím eliminovat hrozby. 
Strategie: Budování schopnosti čelit konkurenci, investování tam, kde je to 
výhodné. Výsledkem je diverzifikační strategie. 
 Mini-mini (WT) 
Předpoklad: U podniku převažují slabé stránky a současně se v okolí objevuje 
mnoho nepříznivých faktorů. 
Řešení:  Zmobilizovat všechny prostředky, které jsou ještě k dispozici. 
Strategie: Obranná, defenzivní. Postupné omezování výroby, kompromisy, 
opouštění pozic, hledání silného partnera. 
 
Veškeré metody popsané v kapitole 2 jsou dále využity pro zpracování tématu 
diplomové práce. Důvodem je poskytnout co nejvěrnější obraz o zkoumané společnosti.  
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3 Analýza problému a současné situace 
Následující kapitola představuje analytickou část diplomové práce.  
3.1 Popis společnosti 
Management společnosti, který poskytl data potřebná pro vypracování této práce, si 
nepřeje, aby společnost byla identifikována. 
3.2 Strategická analýza vnějšího prostředí 
Analýza vnějšího prostředí se zaměřuje na odhalení takových trendů, které by mohly 
v budoucnosti společnost pozitivně i negativně ovlivnit. 
3.2.1 Analýza makrookolí 
Analýza makrookolí je provedena pomocí metody SLEPTE, která vymezuje významné 
faktory působící na společnosti v oblasti IT v podmínkách České republiky. 
Sociální faktory 
 Počty narozených dětí rostou, nejslabší ročníky jsou 1996 – 2000 (14 – 10 let), 
nejsilnější ročníky jsou 1973 – 1979 (31 – 37 let). Rodí se více chlapců než dívek, 
ženy se dožívají vyššího věku. (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2011). 
 V ČR od roku 2005 do roku 2011 vzrostla úroveň znalostí práce jednotlivce 
s počítačem, v porovnání s ostatními státy EU ovšem tato úroveň dosahuje 
průměrných až podprůměrných hodnot (EUROSTAT, 2011).  
 Roste závislost lidstva na IT technologiích, životní styl mladé generace vychází 
z technologických novinek své doby. 
 Množství počítačů v porovnání na 100 žáků/studentů ve školách roste, 
nejvíce počítačů je na vyšších odborných školách (34,2 počítače na 100 žáků), dále 
pak na druhém stupni základních škol (22,8 poč./100 žáků). Na prvním stupni ZŠ 
a středních školách jsou počty počítačů srovnatelné (16,8 a 16,2 poč./100žáků.) 
(ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2011). 
 Děti jsou stále zručnější v práci s technologiemi; počítačové technologie a znalosti 
nahrazují dětem běžné životní situace (KUNERTOVÁ, 2011). 
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 IT dokážou pomáhat a zkvalitňovat život handicapovaným lidem i seniorům (FIŠER, 
2011). 
Legislativní faktory 
 Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, ve znění pozdějších předpisů. 
 Vyhláška č. 500/2002 Sb., ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 137/2006 Sb., o veřejných zakázkách, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 143/2001 Sb., o ochraně hospodářské soutěže, ve znění pozdějších 
předpisů. 
 Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 59/1998 Sb., o odpovědnosti za škodu způsobenou vadou výrobku, ve 
znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 353/2003 Sb., o spotřebních daních, ve znění pozdějších předpisů. 
Ekonomické faktory 
 Meziroční růst hrubé nominální mzdy (24 089 Kč – 3. čtvrtletí 2011), meziroční růst 
míry inflace (1,9 % – listopad 2011), meziroční růst hrubého domácího produktu 
(1,2 % – 3. čtvrtletí 2011), meziroční pokles míry nezaměstnanosti (8 % – listopad 
2011) (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2011). 
 V odvětví s IT jsou v převážné většině poskytovány služby a tento trend stále roste 
(převažují nad výrobou i nad obchodem s ICT – Information and Communication 
technologies, telekomunikační činností, informační a mediální činností). 
Z uvedených oborů zaměstnávají nejvíce lidí. Oborem s nejvyššími celkovými 
ročními tržbami zůstává přesto výroba ICT, služby v oblasti IT jsou druhým 
oborem, přičemž jeho tržby od roku 2005 proporciálně rostou, třetím je pak obchod 
s ICT, jehož přírůstky tržeb od roku 2007 klesají. Účetní přidaná hodnota v oblasti 
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služeb IT stále roste, spolu s oblastí telekomunikační činnosti je mezi uvedenými 
obory nadprůměrně vysoká (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2011). 
 Rostou počty podniků s webovými stránkami (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2011), 
narůstá počet jednotlivců nakupujících přes internet, rostou počty elektronických 
nákupů i prodejů (EUROSTAT, 2011; ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD 2011). 
 Rostou výdaje domácností za internetové a telekomunikační služby (ČESKÝ 
STATISTICKÝ ÚŘAD, 2011). 
 V následujících letech bude nadále poptávka firem po vysokoškolsky vzdělaných 
absolventech IT převyšovat jejich nabídku, což firmy doposud řešily snižováním 
svých požadavků na úroveň znalostí absolventů z jiných oborů a vynakládáním 
vlastních prostředků na jejich doškolování (NOVINKY.CZ, 2011). 
 Česká republika v porovnání s ostatními zeměmi světa ztrácí svoji 
konkurenceschopnost v oblasti informačních technologií, na vině je nedostatečný 
výzkum a vývoj (KVAPIL, 2011). 
 „Češi a veřejná správa zaostávají za většinou evropských zemí v digitální 
vzdělanosti a efektivním využití informačních a datových služeb. Na pracovním trhu 
se rovněž nedostává IT odborníků, což zásadně snižuje konkurenceschopnost státu“ 
(NOVINKY.CZ, 2010). 
Politické faktory 
 Zákon č. 1/1993 Sb., Ústava České republiky, ve znění pozdějších předpisů.      
 Současná vláda musí řešit snižování státního dluhu, podporuje reformy, omezuje 
výdaje ze státního rozpočtu (sociální politika, snižování a rušení dotací apod.) 
a snaží se maximalizovat příjmy do státního rozpočtu od soukromých subjektů 
(navyšování daní, důkladné vymáhání pohledávek a nedoplatků). 
 Nejasná budoucnost spjatá s reformami a nutností snižovat státní dluh za každou 
cenu, neřešená korupce a krizová situace v měnové unii Evropské Unie vyvolávají 
obecný pesimismus a nedůvěru ve schopnosti aktuální vlády ČR.  
 Vzrůstá úroveň e-governmentu (využívání informačních a komunikačních 
technologií ve veřejné správě), ovšem v porovnání s ostatními státy EU se pohybuje 
stále pod průměrem (EUROSTAT, 2011). 
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Technické faktory 
 Zákon č. 22/1997 Sb., o technických požadavcích na výrobky, ve znění pozdějších 
předpisů. 
 Zákon č. 102/2001 Sb., o obecné bezpečnosti výrobků, ve znění pozdějších 
předpisů. 
 Malé a střední podniky v ČR se potýkají s krádežemi interních dat, 45% tuzemských 
menších firem má zabezpečení počítačové sítě „slabé“ nebo „velmi slabé“. 
Nejčastěji údaje zneužívají bývalí nebo stávající zaměstnanci (NOVINKY.CZ, 2010). 
Technologické faktory 
 Tempo růstu technologie v IT oblasti se neustále zrychluje, to vyvolává rychlé 
morální zastarávání produktů. 
 Podíl ročních výdajů na hardwarové, softwarové a jiné vybavení v oblasti IT na 
HDP v průběhu let stagnuje na hodnotě 2,2 % z HDP, v porovnání s ostatními 
zeměmi EU jsou výdaje České republiky na informační a komunikační technologie 
nadprůměrné (EUROSTAT, 2011). 
 Nejvíce rostou investice do softwarového vybavení (v porovnání s investicemi do 
počítačového vybavení, jejichž přírůstky od roku 2008 klesají, a investicemi do 
komunikačního vybavení, které se od roku 2008 pohybují na podobné úrovni). Do 
softwaru významně (přes polovinu celkových investic na SW) investují podniky 
obzvláště ze sekce J, K podle CZ-NACE – Informační a komunikační činnosti; 
Peněžnictví a pojišťovnictví (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2011). 
 Ceny elektřiny v Evropské Unii podle odhadů v následujících letech stále porostou, 
a to i přes změnu technologie založené na uhlíku (AKTUÁLNĚ.CZ, 2011). 
Ekologické faktory 
 Zákon č. 17/1992 Sb., na ochranu životního prostředí, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 406/2000 Sb., o hospodaření energií, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 477/2001 Sb.,  o obalech, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 185/2001 Sb., o odpadech, ve znění pozdějších předpisů. 
 Důraz na využívání obnovitelných zdrojů a udržitelný rozvoj. 
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 Klesají energetická využívání tuhých komunálních, nemocničních a průmyslových 
odpadů a hrubá výroba tepla, narůstá využívání tuhých alternativních paliv (MPO, 
2011). 
3.2.2 Analýza mikrookolí 
Vymezení hybných změnotvorných sil odvětví 
Hybné změnotvorné síly vyplývající z působení faktorů v makrookolí a odhad jejich 
dopadů jsou výsledkem analýzy (a syntézy) změn. 
 
1. Změny v růstu odvětví 
Následky finanční a ekonomické krize (z roku 2008) nebyly dosud překonány, 
a proto odhady globálního vývoje odrážejí neustálou nejistotu, která vyplývá 
z obavy příchodu druhé recese. Výroba elektrických zařízení přesto v porovnání 
jednotlivých čtvrtletí roku 2011 se čtvrtletími 2010 roste, ve 2. čtvrtletí 2011 např. 
vzrostla o 15,9 % (jedná se o odvětví technologické náročnosti MEDUM HIGH-
TECH, resp. MEDUM LOW-TECH, která zvýšila svůj podíl na produkci 
zpracovatelského průmyslu, naproti tomu pozice HIGH-TECH průmyslu se 
zhoršila, neboť klesla výroba počítačů o 15,8 %) (MPO, 2011).  
 Analytici společnosti Gartner přesto předpokládají, že celosvětové investice do 
informačních technologií stále porostou, i když pomaleji než v roce 2011.  
Podle jejich odhadu vzrostou v roce 2012 o 3,9 %, přičemž se bude investovat 
hlavně do mobilních technologií, do využití cloudových služeb, do analytických 
nástrojů a do nástrojů sociálních sítí. V souvislosti se situací v České republice 
analytici společnosti IDC také předpokládají mírný nárůst investic, a to obzvláště 
v oblasti veřejných financí do IT (BUSINESSIT, 2011). 
Následující údaje ukazují vývoj odvětví podle klasifikace CZ-NACE; Sekce C 
(zpracovatelský průmysl), oddíly 26 (26.20 Výroba počítačů a periferních zařízení) 
a 28 (28.23 – výroba kancelářských strojů a zařízení kromě počítačů a periferních 
zařízení). 
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Tab. č. 1 Meziroční změny 1. a 2. čtvrtletí let 2010 a 2011 vybraných ukazatelů 
výrobních podniků v IS/IT s 50 a více zaměstnanci (v %) 
 
Zdroj: MPO, 2011 
 
2. Změny technologie a výrobkové inovace 
Technologie, které mohou firmám pomoci k získání konkurenční výhody, nejsou 
pouze nové technologie, ale také již existující, jenž se staly dostupné většímu počtu 
uživatelů. Analytici společnosti Gartner vytipovali deset takových technologií, které 
podle nich budou mít v roce 2012 pro firmy strategický význam. Důraz kladou na 
trendy v komunikaci prostřednictvím tabletů, jejichž význam bude sílit, a to hlavně 
v komunikaci s vlastními zaměstnanci, ale i se zákazníky. Dále se zaměřují na 
následky rychlého nástupu a rozvoj koncových zařízení, které mění uživatelské 
rozhraní aplikací – jako součásti komplexních řešení se využívají úzce zaměřené 
technologie dotyku, gest a rozpoznávání hlasu (implementace umělé inteligence do 
hardwarových zařízení). Další přínosy vidí v technologii zaměřující se na tzv. 
„Context-aware computing“, která využívá informace o uživateli (sleduje jeho 
chování na internetu) a podle toho mu nabízí odpovídající řešení jeho problémů. 
Internet jako takový je silným zdrojem informací. Proto se např. aktuálně 
zdokonalují technologie miniaturních senzorů, jejichž prostřednictvím se rozvíjí 
technologie rozpoznávání obrazu (využívá neuronových sítí; rozeznává lidi, stavby, 
měnu apod. – využití např. pro zrakově handicapované zákazníky). Analytici také 
očekávají růst on-line obchodů s aplikacemi a zájem o produkty spojené s tvorbou 
analýz (jež samy umožní analyzovat nejaktuálnější data, předpovídat 
a optimalizovat podnikové procesy apod.). Svou roli hraje i čtvrtý výrobní faktor – 
informace – který je typický pro 21. století. Neustále se navyšující množství dat 
skutečnost
nominální reálné průměrná mzda [Kč]
26 Výroba počítačů, 
elektron. a optických 
přístrojů 1,7 -7,3 41,5 -2,2 -5,2 0,0 3,2 -84,5 -81,1 22840,0
28 výroba strojů a 
zařízení 20,0 20,1 20,9 6,4 12,8 6,6 7,3 -5,5 -4,9 24764,0
26 Výroba počítačů, 
elektron. a optických 
přístrojů -4,0 -15,8 19,0 -1,9 -14,2 -2,2 1,3 14,0 18,0 23235,0
28 výroba strojů a 
zařízení 16,9 18,4 21,2 7,7 10,0 4,7 4,5 -4,8 -5,0 25228,0
jednotkové mzdové 
náklady
1.čtvrtletí 2011 / 1. čtvrtletí 2010
2. čtvrtletí 2011 / 2. čtvrtletí 2010
prům. 
produkce 
(IPP)
tržby z prodeje 
vl. výrobků a 
služeb v b.c.
tržby z 
přímého 
vývozu v b.c.
evid. 
počet 
zaměst.
prod. 
práce z 
tržeb
průměr. 
mzda 
nomin.
mzda přepočt. 
Indexem cen 
výrobců
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vede k rozvoji technologií zpracovávající jejich obrovské objemy (tzv. „Big Data“). 
Jedná se např. o technologie In-memory Computing uchovávající data přímo 
v interních pamětech zařízení nebo např. vývoj extrémně energeticky úsporných 
serverů. Technologii budoucnosti vidí analytici společnosti Gartner v Cloud 
Computingu, který změní celý pohled na využívání IT. Tato technologie propojuje 
„mraky“ počítačových zdrojů a do pěti let odborníci očekávají, že negativně ovlivní 
zisky outsourcingových IT společností (BUSINESSIT, 2011). 
 
3. Noví zákazníci a způsob užívání výrobku 
Rozšiřování technologií otevírá firmám nové možnosti v oslovování 
neobsluhovaných segmentů trhu.  Přestože populace stárne, jednotlivci se dožívají 
stále vyššího věku, na čemž má vysoký podíl právě úroveň technologií a know-how.  
Technika dokáže pomáhat zdravotně handicapovaným, jejichž počet se pohybuje 
okolo 10 % celé populace ČR (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2006) – starým lidem, 
neslyšícím, slepým, pohybově handicapovaným apod. 
 Dalším zajímavým segmentem pro IT oblasti jsou mladí lidé. Studium je stále 
více provázáno s využíváním techniky, přičemž studenti v porovnání s minulostí 
studují déle – např. za posledních deset let vzrostly počty studentů vysokých škol 
(ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2011). IT zařízení také potřebují v daleko větší míře 
instituce škol, které jsou nuceny „jít s dobou“ a podporovat mladé lidi v práci 
s technikou. 
 Závislost na IT technologiích roste, a proto je s IT technikou určitým způsobem 
provázána většina obyvatel České republiky. Patrný je například trend outsorcování 
softwaru firem, snahy velkých společností opouštět vývoje hardwaru a zaměřovat se 
na poskytování IT služeb, navyšování poptávky po ekonomických softwarových 
systémech apod.  
 
4. Nové formy marketingu 
Nové a stále se rozšiřující možnosti v oblasti marketingu poskytuje technologie 
Context-aware computing, která čerpá informace o uživatelích z internetu (obzvláště 
z různých sociálních sítí, webových stránek a prohlížečů). Jedná se o trend 
personalizované reklamy, která je vytvářena na základě internetových aktivit 
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uživatelů. Ti se registrují na různých webových stránkách, zveřejňují o sobě data 
(včetně preferencí), která jsou na základě sledování jejich činnosti doplňována o tzv. 
dynamický osobní profil. Tyto podklady poskytují informace pro tvorbu efektivně 
cílených marketingových kampaní. 
Identifikace klíčových faktorů úspěchu 
Klíčové oblasti aktivit, které vymezují faktory úspěchu, byly pro firmu XYZ, 
spol. s. r. o., určeny s využitím modelů Leavittova diagramu a MIT 90's. Zohledňuje se: 
 vnější prostředí – sociálně-ekonomické prostředí, 
 vnitřní prostředí – strategie, struktura a kultura organizace. 
Působení vnějších faktorů nelze z hlediska podniku ovlivnit, ale je nutné je co nejlépe 
monitorovat a následně přizpůsobit zjištěným skutečnostem faktory vnitřní.  
Sociálně ekonomické prostředí je posouzeno v rámci SLEPTE analýzy.  
Klíčové faktory vztažené k vnitřnímu prostředí jsou spojeny s konkrétními cíli 
společnosti. Informace dále uvedené v této kapitole jsou podle rozhodnutí managementu 
společnosti obchodním tajemstvím. 
Analýza konkurenčního prostředí 
Informace dále uvedené v této kapitole jsou podle rozhodnutí managementu společnosti 
obchodním tajemstvím. 
3.3 Strategická analýza vnitřního prostředí 
Informace dále uvedené v této kapitole jsou podle rozhodnutí managementu společnosti 
obchodním tajemstvím. 
3.4 SWOT analýza 
Informace dále uvedené v této kapitole jsou podle rozhodnutí managementu společnosti 
obchodním tajemstvím. 
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4 Vlastní návrhy řešení 
Tato kapitola hodnotí stávající situaci ve společnosti XYZ, spol. s. r. o., z pohledu 
autorky této diplomové práce, uvádí její návrhy a doporučení, jak do budoucna vývoj 
pozice společnosti na trhu pozitivně ovlivnit. 
4.1 Vymezení strategické obchodní jednotky  
Společnost XYZ, spol. s. r. o., je tvořena jedinou strategickou obchodní jednotkou, 
neboť se jedná o malou firmu, u které nelze vyčleňovat další strategické obchodní 
jednotky. Z tohoto vyplývá, že společnost slučuje úroveň firemní strategie s obchodní 
strategií (spojují se vrstvy strategie corporate a business), a tuto strategii dále 
rozpracovává do více funkčních strategií. Pro potřeby této práce jsou rozvedeny dvě 
funkční strategie: finanční a marketingová. 
4.2 Vymezení strategie 
Růstová strategie navrhuje taková řešení, která by mohla využitím příležitostí umožnit 
růst společnosti. Tato strategie předpokládá vyšší investice spojené s vyšší rizikovostí 
jejich financování, přičemž může vést krátkodobě k nižší efektivitě a k rychlé negativní 
reakci konkurentů. Je ovšem nezbytná pro přežití v podmínkách proměnlivého okolí 
(oproti strategii stability, která předpokládá relativní neměnnost okolí). 
Závěry z vypracované SWOT analýzy společnosti XYZ, spol. s. r. o., potvrzují, že 
firma by měla implementovat tuto strategii, neboť pro ni má potřebné předpoklady. 
4.2.1 Vymezení firemní a obchodní strategie 
Navržená růstová podniková strategie se zaměřuje na posílení stávajícího postavení na 
trhu realizací strategie diferenciace a rozšíření zákaznické sítě. Hlavní cíl je definován 
jako nárůst obratu min. o Y % do Z let (což vymezuje další obecné cíle spjaté se 
strategií diferenciace: vylepšit image podniku, poskytovat stále kvalitnější produkty – 
služby/výrobky apod.). Tento cíl vychází z požadavků vedení společnosti.   
Vymezený cíl je posouzen pomocí akronymu pravidla SMART. 
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 Specifický 
Stanovený cíl respektuje specifika společnosti, není obecný, zaměřuje se na vybraný 
úsek, a to na zvýšení obratu.  
Posílenou pozici na trhu společnost získá přepracováním a důslednou realizací 
navržené funkční marketingové strategie, rozšířením personálních kapacit 
a získáváním nových zákazníků. 
 Měřitelný 
Cíl je kvantifikován a lze jej posuzovat podle hodnot finančních ukazatelů.  
 Akceptovatelný (dosažitelný) 
Strategický cíl je podporovaný vedením společnosti, v jehož zájmu je prosperita 
a posílení tržní pozice společnosti, a je akceptovatelný také zaměstnanci. 
 Realizovatelný/reálný 
Cíl je reálný, neboť je na základě dosavadního vývoje společnosti dosažitelný, a je 
také realizovatelný v případě, že pro realizaci návrhů budou vyčleněny finanční 
prostředky, vybraným zaměstnancům přiděleny nové pracovní povinnosti (spojené 
s pravidelnou marketingovou aktivitou) a zaměstnán nový pracovník. 
 Termínovaný 
Realizace návrhů je časově dosažitelná, přičemž doba potřebná k dosažení cíle je 
jasně vymezena. 
4.2.2 Vymezení marketingové strategie  
Při vytvoření marketingové strategie se využívá marketingový mix v různých podobách. 
V této diplomové práci byl uplatněn základní marketingový mix 4P. 
Analýza a návrhy spojené s prvky marketingového mixu product, price, place, jsou 
podle rozhodnutí managementu společnosti obchodním tajemstvím. 
 
Promotion 
Tento prvek umožňující firmě se zviditelňovat je podle mého názoru nedostatečně 
využíván a musí mu být věnována větší pozornost. 
Společnost XYZ, spol. s. r. o., musí v každém případě přepracovat a přizpůsobit své 
webové stránky požadavkům cílového trhu. 
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• Reklama 
Pokud by společnost měla zájem zviditelňovat se prostřednictvím reklamy, musí se 
jednat o kampaň cílenou na její zákazníky – tzn., aby byly její snahy efektivní, musí 
se objevovat na místech, která stávající i potencionální zákazníci navštěvují. 
 V okolí sídla společnosti se koná mnoho událostí představujících příležitosti, jak 
oslovit potenciální i stávající zákazníky. 
Jelikož se musí jednat o adresnou formu komunikace, nedoporučuji společnosti 
XYZ, spol. s. r. o., angažovat se a investovat do klasických forem široce cílené 
reklamy (stylu reklama v tisku, rozhlase či televizi, bannery na webových stránkách 
apod.) – taková reklama je příliš drahá a neefektivní, vložené finance, čas a úsilí by 
nevyústily v takový nárůst zakázek, který by náklady alespoň pokryl. Oproti tomu 
ucelené, systematicky cílené reklamní kampaně v kombinaci s aplikací tzv. event 
marketingu (pozvání zákazníků na konkrétní událost, zajištění jejich pohodlí a např. 
darování upomínkových předmětů s logem společnosti) doporučuji. 
• Osobní prodej 
Ve společnosti pracují tři obchodní zástupci, kteří se starají o stálé, dlouhodobé 
zákazníky. Za stávajícího vytížení management společnosti nemá časové 
a personální kapacity na to, aby společnost zvládala systematicky oslovovat 
potenciální zákazníky – což je nutné změnit. V každém případě bude nutné 
zaměstnat nového pracovníka, který převezme část pracovních 
činností. Management se bude moci věnovat hledání nových možností růstu 
společnosti a oslovovat/získávat další zákazníky. 
• Podpora prodeje 
Tento nástroj není ve vhodné míře využíván – společnost např. systematicky neřeší 
věrnostní programy (podle uvážení sice odměňuje stálé zákazníky výhodnějšími 
cenami, ovšem tento fakt nikde nezdůrazňuje, neuvádí – nemotivuje občasné 
zákazníky k tomu, aby se stali stálými – to by se podle mého názoru mělo změnit).  
Nově by také společnost měla systematicky vytvářet „příležitosti“ vybízející 
zákazníka k okamžité reakci v podobě nákupu nabízeného zboží a služeb 
prostřednictvím internetových stránek společnosti.  
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• Přímý marketing 
Nástroj přímý marketing společnost taktéž využívá omezeně – např. nemá vytvořeny 
vlastní reklamní letáky (využívá katalogů a letáků jednotlivých výrobců). V tomto 
směru je rozhodně zapotřebí vytvářet různé vlastní reklamní letáky podle potřeb 
společnosti XYZ, spol. s. r. o., které by byly systematicky rozesílány zákazníkům. 
Tyto letáky bude vytvářet buď vybraný zaměstnanec (což vyvolává otázku 
pracovního vytížení a časové zvládnutelnosti úkolu) nebo externí marketingová 
společnost. 
Dále navrhuji vytvořit program, který by automaticky vyhodnocoval potřebu 
zákazníka nakoupit „provozní materiál“ podle typu a průměrné spotřeby 
jednotlivých zařízení, a elektronicky mu rozesílal ve vhodném časovém předstihu 
(3-5 týdnů) upozornění formou letáku (popř. i katalogy vybraného výrobce). 
Úspěšnost tohoto programu bude dána kvalitou databáze zákazníků obsahující 
doplňující informace a nastavením kritických parametrů. Pro tento účel bude nutné 
segmentovat stávající zákazníky do skupin se stejnými nebo podobnými potřebami 
a vytvářet více druhů reklamních letáků. Noví zákazníci nejdříve musí být osloveni 
fyzicky, v rámci obchodní schůzky, a až poté by eventuálně mohli být (při stálém 
a udržovaném kontaktu s obchodním zástupcem – po zařazení do databáze) 
„doinformováváni“ o různých nabídkách prostřednictvím elektronicky zasílaných 
letáků (posílat maily nahodile bez kontaktu a zájmu obchodního zástupce považuji 
v tomto případě za spamování mailu, které vyvolá negativní reakci při dalších 
pokusech získat zákazníka). Segmentace zákazníků by měla obsahovat minimálně 
tyto skupiny: 
 dlouhodobí, pravidelní zákazníci (program bude sledovat strukturu zakázek, 
podle nich vyhodnocovat zákazníkovy potenciální potřeby a automaticky 
elektronicky posílat aktuální letáky vytvořené pro dílčí podskupiny stálých 
zákazníků), 
 občasní zákazníci (program bude taktéž jejich aktivity sledovat, ovšem letáky 
budou zasílány až po schválení konkrétním zaměstnancem – podle uvážení 
a osobní zkušenosti se zákazníkem), 
 „jednorázoví“ – (program vede jejich evidenci, sleduje aktivitu, ale letáky 
neposílá/popř. podle uvážení vedení rozesílá např. letáky stylu „výprodejové“ 
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akce, speciální nabídky snažící se vyvolat okamžitou reakci (viz „Podpora 
prodeje“) apod. 
Tento program jsou zaměstnanci společnosti schopni vytvořit sami v rámci pracovní 
doby, ovšem nejspíš na úkor svých běžných pracovních povinností. Existují 
i specializované directmarketingové agentury, které zpracovávají takové databáze 
a realizují rozesílání direkt mailů sledovaným (i novým) zákazníkům – ovšem 
praktickým problémem je najít kvalitní marketingovou agenturu, která by splnila 
zadání a nezneužila by interní data společnosti. 
 Program pro vyhodnocení potřeb zákazníků by mohl být podpořen novými 
webovými stránkami s propracovaným objednávkovým systémem umožňujícím 
i interaktivní katalogový prodej. Reklamní letáky lze samozřejmě podle uvážení 
zasílat i poštou, záleží na možnostech a digitálních schopnostech konkrétního 
zákazníka. 
• Public Relations 
Marketingový prvek zaměřující se na vztahy s veřejností využívají především velké 
společnosti, ale některé jeho nástroje by mohla efektivně využívat i společnost XYZ, 
spol. s. r. o. Stručný souhrn představuje tab. č. 28. 
 
Tab. č. 28 Návrhy ve využívání PR 
Nástroj PR Návrhy 
Publikace 
• Publikovat v odborných časopisech. 
• Přetvořit webové stránky. 
• Zavést objednávkový systém na webových stránkách umožňující také e-
katalogový prodej (propojenost s databází zákazníků). 
Události • Systematicky aplikovat Event marketing. 
Identifikační média 
• Nakoupit více reklamních předmětů s firemními barvami a logem a tyto 
předměty využívat při podpoře prodeje. 
Aktivity sociální 
odpovědnosti 
• Vytvářet účelové zprávy o sponzorských aktivitách prostřednictvím 
webových stránek. 
Zdroj: práce autorky 
 
Důvody vedoucí k uvedeným doporučením jsou následující. 
a) Publikace 
Publikace jsou podle odborné literatury velice vhodným nástrojem pro zviditelnění 
firmy. Společnost by se podle mého názoru mohla diverzifikovat psaním odborných 
45 
 
článků do tematicky zaměřených časopisů a novin, ovšem za stávajících podmínek 
na to nemá personální ani časové kapacity.  
Toto doporučení proto závisí na rozšíření počtu pracovníků v oblasti marketingu.   
b) Události 
Event marketing by společnost XYZ, spol. s. r. o., měla začít využívat pravidelně, 
protože subjektivně dokáže motivovat vybrané zákazníky k zakázkám. Podle mého 
názoru by stačilo organizovat takové události pouze jednou do roka (plánování je 
časově náročné, částky na realizaci nejsou zanedbatelné, event marketing nesmí být 
zákazníky vnímán jako samozřejmost = ztratil by svůj smysl a zatížil společnost 
rostoucími požadavky zákazníků neadekvátním směrem). 
c) Identifikační média 
Navrhuji rozšířit portfolio reklamních předmětů, doposud využívané pouze jako 
pozornosti stálým zákazníkům (tento účel bude zachován), které by byly nově 
určeny pro podporu prodeje – pro zákazníky „jednotlivce“ motivované 
k „jednorázovému“ nákupu produktu „ihned“ (např. média s IT související – 
kalkulačka s logem společnosti „zdarma“ ke kupovanému výrobku, kancelářské 
bloky s logem, paměťová zařízení s logem – v hodnotě adekvátní k ceně nabízeného 
výrobku).  
d) Aktivity sociální odpovědnosti 
XYZ, spol. s. r. o., příležitostně sponzoruje dobročinné akce, ovšem cíleně tyto 
aktivity veřejně nepublikuje. Také podporuje své zákazníky, pokud ji požádají 
o sponzorské dary (např. reklamní předměty do tomboly, sponzorství různých akcí 
pořádaných zákazníky – sportovní utkání apod.). Všechny tyto aktivity vytvářejí 
dobré jméno, ale nejsou bohužel zákazníkům a veřejnosti prezentovány. 
4.2.3 Vymezení finanční strategie 
V této podkapitole je věnována pozornost doporučením, jak zlepšit finanční řízení 
podniku pro podporu růstové strategie, a to prostřednictvím dodržování zlatých 
bilančních pravidel. Východiskem je finanční analýza využívající údaje minulých šesti 
let.  
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Dále pak jsou odhadnuty náklady, které bude třeba vynaložit na realizaci návrhů 
vedoucích k růstu společnosti, provedeny odhady spojené s nárůstem tržeb a následně 
nastíněn předpokládaný vývoj hospodářského výsledku. 
Dodržování zlatých bilančních pravidel v oblasti finančního řízení 
1) Zlaté bilanční pravidlo financování 
(časové sladění majetkových složek a finančních zdrojů, ze kterých byly pořízeny). 
Dlouhodobý majetek by podle tohoto pravidla měl být financován z dlouhodobých 
zdrojů (vlastní kapitál + dlouhodobé cizí zdroje) a oběžný majetek z krátkodobých 
zdrojů. 
Konkrétní číselná data obsažená v analýze dodržování zlatého bilančního 
pravidla finacování jsou podle rozhodnutí managementu společnosti obchodním 
tajemstvím. 
Z hodnocení vyplývá, že společnost (až na rok 2007) zlaté bilanční pravidlo 
finacování splňuje. Tento způsob finančního vedení společnosti je dodržován od 
vzniku společnosti, ovšem management odmítá využívat dlouhodobé financování 
z cizích zdrojů. Vzhledem k tomu, že společnost se již 20 let s touto strategií oproti 
velkému množství jiných stále drží na trhu a roste, je toto ukázka případu, kdy se 
teoretické poznatky rozchází s praktickými zkušenostmi. 
Společnost nemá v plánu využívat dlouhodobých cizích zdrojů ani 
v budoucnosti. Podle mého názoru je důvodem nepředvídatelnost legislativních 
změn v České republice. 
 
2) Zlaté pravidlo vyrovnání rizika (posouzení struktury kapitálu) 
Podle tohoto pravidla by měly vlastní zdroje převyšovat velikost celkových cizích 
zdrojů, v krajním případě se mohou rovnat, protože čím více se podílí vlastní zdroje 
na financování podniku, tím je podnik stabilnější a důvěryhodnější. Na druhou 
stranu využíváním cizích zdrojů za příznivých podmínek podnik zvyšuje rentabilitu 
vlastního kapitálu (rentabilita celkového kapitálu v % musí být vyšší než úroková 
míra – vše v %). 
Konkrétní číselná data obsažená v analýze dodržování zlatého pravidla 
vyrovnání rizika jsou podle rozhodnutí managementu společnosti obchodním 
tajemstvím. 
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  Míra zadluženosti podle zlatého bilančního pravidla vyrovnání rizik není 
dodržena po celé sledované období, ovšem z analýzy struktury cizího kapitálu 
jednoznačně vyplývá, že společnost má pouze krátkodobé závazky. Toto 
v souvislosti s poměrně nízkými hodnotami rentability vlastního kapitálu potvrzuje 
již zmíněnou nedůvěru ve využívání cizích zdrojů. 
 
3) Zlaté pari pravidlo 
Toto pravidlo se zaměřuje na vztah mezi velikostí dlouhodobého majetku a velikostí 
vlastních zdrojů – stálá aktiva by měla být kryta zcela vlastním kapitálem (tzn., že 
omezuje možnosti využívání cizích zdrojů). 
Konkrétní číselná data obsažená v analýze dodržování zlatého pari pravidla jsou 
podle rozhodnutí managementu společnosti obchodním tajemstvím. 
Z vyhodnocení je zřejmé, že společnost zlaté pari pravidlo dodržuje (až na rok 
2007, kdy dlouhodobý majetek nebyl zcela kryt vlastními zdroji), o čemž mimo jiné 
svědčí i ukazatel překapitalizování. Podnik má více vlastního kapitálu, než potřebuje 
a jeho využívání je nehospodárné. 
 
4) Zlaté poměrové pravidlo 
Zlaté poměrové pravidlo vyjadřuje, že tempo růstu investic by nemělo ani 
krátkodobě předstihnout tempo růstu tržeb, a eliminuje případné problémy 
s likviditou při samofinancování růstu podniku.  
Konkrétní číselná data obsažená v analýze dodržování zlatého poměrového 
pravidla jsou podle rozhodnutí managementu společnosti obchodním tajemstvím. 
Společnost dodržela toto pravidlo pouze v letech 2007 a 2008, v ostatních 
obdobích narůstaly přírůstky investic rychleji než přírůstky tržeb. Právě na tento 
fakt ukazují i nedostatečné hodnoty běžné a pohotové likvidity. Do budoucna bude 
nutné vývoj ukazatelů likvidity (a tedy schopnost splácet své závazky) zlepšit – 
jednou z cest by mohlo být dodržování zlatého poměrového pravidla a přizpůsobení 
tempa růstu investic tempu růstu tržeb. 
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Doporučení vyplývající ze závěrů finanční analýzy 
• XYZ, spol. s. r. o., vykazuje rizikově vysoké hodnoty ukazatelů zadluženosti (přes 
80 %, měla by se pohybovat okolo 50 %), které jsou způsobeny velkým objemem 
krátkodobých závazků. Na druhé straně je patrný nedostatečný nárůst oběžných 
aktiv. Tento ukazatel se doplňuje s mírou samofinancování růstu společnosti, která 
je tudíž velice nízká. K tomu, aby společnost mohla zdravě růst, musí redukovat 
množství krátkodobých závazků (krátkodobých pohledávek); krátkodobého 
finančního majetku. 
• Ukazatel překapitalizování na druhou stranu svědčí o stabilitě společnosti, která 
prosazuje strategii dlouhodobého nezadlužování se, kryje svá aktiva vlastním 
kapitálem. Přestože tento fakt vyvolává nižší celkovou efektivnost podnikání, patří 
mezi silné stránky společnosti – proto lze respektovat nevyužívání cizích zdrojů 
k financování provozu společnosti. 
• Hodnoty ukazatelů aktivity vykazuje společnost dobré, některé dokonce velice 
dobré. Zde lze hledat příležitosti k tomu, kde získat prostředky na financování 
rozvoje společnosti – vysoké obraty a politika stanovování marže. 
 
Doporučení související s realizací finanční strategie 
Veškeré finanční plánování se odvíjí od strategického plánování v podniku. Do 
budoucna bude nutné vytvářet pravidelné analýzy a sledovat okolí, a to obzvláště 
v těchto oblastech. 
- Je zapotřebí pravidelně a systematicky sledovat a analyzovat aktivity konkurence 
a sestavovat profil konkurentových potenciálních reakcí – za účelem připravit se. 
- V návaznosti na investiční (i provozní) potřeby podniku je nutné vytvářet 
dlouhodobé finanční plány vedoucí ke splnění dlouhodobých cílů a krátkodobé 
finanční plány podporující cíle krátkodobé, což doposud společnost nečinila. 
- V rámci finančního plánování bude třeba sestavovat tyto odhady: 
• plán prodeje (co a v jakém objemu bude podnik poskytovat na základě 
odhadu poptávky – včetně poptávaných služeb), 
• plán tržeb, 
• plán investic (jaká aktiva je třeba na daný objem produkce zajistit), 
• výše potřebných zdrojů (externích i interních), 
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• plánovou rozvahu, 
• plánový výkaz zisku a ztráty (plán nákladů a výnosů), 
• plán cash-flow.  
 
V návaznosti na hlavní cíl společnosti jsou vytvořeny tři scénáře vývoje tržeb. 
 
Odhad tržeb plynoucích z realizace návrhů této diplomové práce 
Číselné a grafické zpracování odhadů tržeb, nákladů a hospodářského výsledku jsou 
podle rozhodnutí managementu společnosti obchodním tajemstvím. 
 
1) Pesimistický vývoj tržeb 
Podle pesimistické varianty vývoje tržeb budou tržby narůstat průměrným tempem 
jako doposud (X-B % ročně), protože projekt nebyl úspěšný, nepřilákal nové 
zákazníky a nevyvolal vlnu zájmu o služby společnosti.  
 
Tab. č. 33 Pesimistický odhad tržeb 
  2010 2011 2012 2013 2014 2015 
Tržby celkem [tis. Kč]             
Zdroj: práce autorky 
 
2) Optimistický vývoj tržeb 
Tržby budou každý rok narůstat o (X+A) %, XYZ, spol. s. r. o., bude schopna 
obsluhovat nové zákazníky, přijímat narůstající objem zakázek a čelit útokům 
konkurence. 
 Pokud by se situace vyvíjela podle tohoto odhadu, společnost by mohla 
investovat do dalších aktivit (jejich výčet byl v souladu s požadavky managementu 
vynechán). 
 
Tab. č. 34  Optimistický odhad tržeb 
  2010 2011 2012 2013 2014 2015 
Tržby celkem [tis. Kč] 
      Zdroj: práce autorky 
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3) Reálný vývoj tržeb 
Společnost má mnoho silných stránek a existují reálné možnosti posílit její postavení na 
trhu. Reálný každoroční růst tržeb byl odhadut na X %.  
 
Tab. č. 35 Odhad reálného vývoje tržeb 
  2011 2012 2013 2014 2015 
Tržby celkem [tis. Kč] 
     Zdroj: práce autorky  
 
Odhad nákladů spojených s návrhy růstové strategie 
Tab. č. 36 Náklady spojené s návrhy růstové strategie 
 
 
 
  
Oblast Odpovědná osoba
Peněžní vyčíslení 
nákladů [Kč]
Webhosting
500 [Kč/měsíc] = 
6000 [Kč/rok]
Analýza konkurence a návrh 
vhodného řešení 5 000
Management (podle 
svých představ)  - 
20 000
Naplnění stránek obsahem
1 NS/ 100 Kč (cca 
20 normostran) = 
2000 
Objednávkový systém 
propojený s databází zákazníků 10 000
"Chat Email"
5000
Návrhy
Externí společnost/ 
smlouva o dílo s 
programátorem 
internetových stránek
Včetně aktualizací a základní uživatelské 
podpory
 Včetně základní optimalizace na zvolená 
klíčová slova
Zavedení nových internetových 
stránek s novými funkcemi 
(odhad zkušeného 
programátora zabývajícího se 
tvorbou webových stránek)
Externí 
společnost/programtáror 
(viz níže)
Registrační systém
Pouze pro registrované zákazníky, 
realizovatelné např. formou chat-
emailových zpráv, usnadňujících 
zákazníkovi komunikaci (rozšiřují možnosti 
klasického e-mailu)
V ceně aktualizace a 
základní uživatelské 
podpory
10 000
Interaktivní katalogy a letáky 
Vytvoření wireframes a mapy stránek
Redakční systém (řešení postavené na 
celosvětově rozšířené platformě Drupal, 
obsahuje vytvoření funkčního webu se 
zvoleným designem včetně úpravy 
administrace na míru (interaktivní prvky 
zvyšující aktraktivnost webu))
Konkrétní nabídky se zobrazí po zadání 
jména a hesla (přidělené konkrétnímu 
zákazníkovi - podle skupiny, do kt. byl 
segmentován, se otevře konkrétní nabídka, 
letáky a katalogy, popř. i různé cíleně 
vytvářené sekce - informace o 
sponzorských aktivitách, účelové zprávy k 
motivování zákazníka apod.)
Neregistrovaní zákazníci uvidí pouze 
vybrané katalogy a letáky motivující k 
"nákupu ihned", využívající podporu 
prodeje (letáky musí být synchronizovány s 
nabídkou pro stávající zákazníky, aby 
nenabízely některé produkty levněji - 
dlouhodobý zákazník musí mít případě vždy 
o něco lepší nabídku)
Včetně aktualizace nových katalogů 
výrobců, aktualizace vlastních letáků 
společnosti
Nový design
Nová šablona, grafický design
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Zdroj: práce autorky 
 
V dalších letech nebude nutné znovu vynakládat finanční prostředky na tvorbu 
internetových stránek, realizaci a implementaci databáze zákazníků, programu sledující 
jejich potřeby apod. 
 
Celkové odhadované náklady do roku 2015 jsou uvedeny v tab. č. 37 (východiskem 
nákladů na realizaci návrhů v jednotlivých letech je tab. č. 36). 
  
Přijímání a zpracovávání on-line 
objednávek
"Rozšíření" pracovních 
povinností interního 
zaměstnance
V rámci pracovní 
náplně zaměstnance
5 000
30 zákazníků*200 
Kč/občerstvení + 
2000 (reklamní 
předměty, tisk, 
pronájem stolků 
apod.) = 8 000
Podle typu akce se 
liší ceny pronájmu 
prostoru
Osobní prodej Nový pracovník "analytik"
Management (personální 
pohovory s uchazeči o 
zaměstnání)
30000 *1,34 =        
40200 * 12 =           
482400
Zavedení věrnostních programů 
pro segment "občasných 
zákazníků"
Management společnosti/ 
popř. externí 
marketingová agentura  - 
Zavedení programu motivující    
"k okamžité koupi"
Management společnosti/ 
popř. externí 
marketingová agentura
 - 
Tvorba marketingových 
reklamních letáků společnosti
Externí společnost
2 000 [Kč/měsíc] = 
24 000 [Kč/rok]
Tvorba a správa Databáze 
zákazníků
Interní zaměstnanec/ 
administrativní pracovnice  - 
Tvorba Programu "ABC"
Externí zaměstnanec - 
dohoda o provedení práce
Paušální částka       
30 000
Newsletter
Interní zaměstnanec/ 
programátor
 - 
Psaní účelových zpráv na 
internetové stránky
Management/ interní 
zaměstnanci - podle 
obsahu zprávy  - 
Výroba a rozšíření 
identifikačních médií
Externí společnost
3 000 [Kč/měsíc]  = 
36 000 [Kč/rok]
Sponzorství vybraných událostí 
pořádaných zákazníky
Management
max. 30 000 
[Kč/rok]
Event marketing (viz výše)
Management 
/administrativa  - 
673400
Přímý marketing
Předpokládaná suma nutná k financování návrhů růstové strategie v 1. roce realizace [Kč/rok]
Akce "staré za nové" zlevňující nové zboží 
např. o 30%, speciální akce 1+1, vzorky, 
využití identifikačních médií jako 
motivátoru, slogany typu "kupte nyní, 
levnější už to nebude" podpořené grafem 
vývoje cen apod.
Podmínky a zvýhodňování se zobrazují 
vybranému segmentu po přihlášení se na 
webové stránky
Event marketing (cílené 
reklamní kampaně)
PR (vztahy s veřejností)
Prostor pro oslovování nových zákazníků 
managementem
Jiné vybrané akce (doporučuji investovat 
do jedné akce ročně)
Stánek se stolky, malým občerstvením a 
reklamními předměty, pro pozvané 
zákazníky, fotografie nejzajímavějších 
strojů v akci tisknuté na místě - s logem 
firmy)
Vybraná Event událost
Pronájem prostor
Interní zaměstnanec/ 
administrativní pracovnice
Management (účast 
obchodních zástupců a 
administrativní 
pracovnice)
Rozšíření komunikačních kanálů se 
zákazníky
Podpora prodeje
1) pro stálé zákazníky, kteří jsou rozděleni 
na další podskupiny podle kritérií 
společnosti; 2) pro občasné zákazníky, 3) 
letáky motivující k "nákupu ihned"
Program čerpá info z databáze, sleduje a 
vyhodnocuje potřeby jednotlivých skupin 
zákazníků podle dřívějších objednávek, 
automaticky rozesílá konkrétní letáky (viz 
kapitola 4.2.2.) 
Prohlubující vztahy a loajalitu stávajících 
zákazníků
 Neplánované sponzorství podle vývoje 
okolností
Využívá se propojení na celosvětově 
rozšířený Malchimp pro tvorbu pokročilých 
kampaní
Předměty určené pro podporu prodeje
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Tab. č.37 Celkové předpokládané náklady 
[%] 2011 2012 2013 2014 2015 
Míra inflace1 1,9  -   -  -  - 
Odhadovaná míra 
inflace  - 3,0 3,0 3,0 3,0 
      [tis. Kč] 2011 2012 2013 2014 2015 
Náklady z VV  -   -   -  -  - 
Předpokládaná výše 
celkových nákladů bez 
realizace návrhů           
Předpokládáný růst 
celkových nákladů o 5 % 
(růst cen energií, 
spotřeby PHM a dalších 
provozních nákladů)           
Náklady vzniklé v 
souvislosti s růstem 
společnosti (odpisy 
dostavby domu+nový 
pracovník na částečný 
úvazek+nárůst zásob)  -  
66,67 + 
140,7 + 
10 = 
197,27 
66,67 + 
241,2 + 
15 = 
322,87 
66,67 + 
241,2 + 
20 = 
327,87 
66,67 + 
241,2 + 
25 = 
332,87 
Náklady spojené s 
realizací návrhů 673,4 585,4 585,4 585,4 585,4 
Náklady celkem           
Zdroj: práce autorky 
 
Chybějící údaje v tab. č. 37 byly v této zkrácené verzi diplomové práce vynechány. 
 
První rok realizace projektu (v této práci rok 2011), musí být uhrazeny odhadované 
náklady projektu v plné výši. V dalších letech bude hrazena jejich část (náklady na 
event akci, mzda nového zaměstnance, tvorba letáků externí společností, identifikační 
média, sponzorování akcí zákazníků). 
 
 
1 ČESKÁ NÁRODNÍ BANKA. Zpráva o inflaci - I/2012: Míra inflace. [online]. 20.1.2012 [cit. 2012-03-09]. Dostupné z: 
http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/zpravy_o_inflaci/2012/2012_I/index.html. 
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V případě úspěšné implementace návrhů a dosažení požadovaného efektu v průběhu 
r. 2011 lze zvažovat realizaci dalších plánů, a to: lze investovat do přístavby sídla 
společnosti (2 miliony, 5. odpisová skupina, doba odepisování 30 let), v šestém měsíci 
společnost zaměstná dalšího zaměstnance (servis/prodej) a v souvislosti s růstem 
poptávky bude muset navýšit i stavy zásob – zejména náhradních dílů. 
Provozní náklady vzrostou o předpokládaných 5 % (vyšší spotřeba pohonných hmot 
apod.). 
Nejdražší položkou návrhů této práce je zaměstnání dalšího pracovníka (analytika), 
který společnost bude stát více než 480 000 Kč/ročně (uveden v nákladech spojených 
s realizací návrhů, viz tab. č. 37), ovšem tento návrh je pro růst společnosti důležitý. Je 
očekáváno, že zaměstnanec přinese společnosti více tržeb než nákladů, ale vše 
samozřejmě záleží na vývoji tržeb a situaci ve společnosti.  
Pokud by navrhované změny nepřilákaly nové zákazníky, společnost by dostavbu 
nerealizovala a druhého zaměstnance na částečný úvazek by nepřijala, protože by tržby 
nepokryly celkové náklady v dalších letech a společnost by opakovaně vykazovala 
ztrátu. 
 
Odhad hospodářského výsledku 
Informace, které jsou uvedeny v této kapitole, jsou podle rozhodnutí managementu 
společnosti obchodním tajemstvím. 
 
Vývoj hospodářského výsledku závisí na tempu růstu tržeb. Dané odvětví je 
charakteristické nestabilním vývojem tržeb – v jednom období mohou vzrůst např. 
o 40 %, v následujícím mohou klesnout o 15 %.  To je dáno individuálními schopnostmi 
reagovat a využívat příležitosti na trhu, politikou tvorby cen, vývojem ekonomické 
situace na domácím trhu a příležitostmi v možnostech získání veřejných zakázek. 
Pokud by tržby stabilně narůstaly tempem X % ročně a náklady by se vyvíjely podle 
uvedeného odhadu, společnost by se v roce 2011 dostala do ztráty, která by byla 
způsobena nárůstem nákladů (realizace návrhů, vyšší spotřeby energií, vzhledem 
k oslovení většího množství zákazníků růst spotřeby pohonných hmot apod.), ovšem 
v následujícím roce 2012 by podle odhadu opět dosahovala zisku. V takovém případě 
by v dalších letech společnost mohla investovat do přístavby sídla společnosti 
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a v šestém měsíci zaměstnat dalšího pracovníka na částečný úvazek. Hospodářský 
výsledek by měl dosahovat kladných hodnot od roku 2012 a po další období existence 
společnosti by měl stále narůstat.   
4.3 Limity a omezení diplomové práce  
V rámci návrhu růstové strategie jsem uvedla oblasti, na jejichž zlepšení by se měl 
management společnosti zaměřit. Tyto návrhy považuji za realizovatelné a přínosné, 
přestože vyžadují nemalou část finančních prostředků ke své realizaci.  
Jsem si vědoma některých omezení této práce. Vzhledem k tomu, že informace 
jsou dnes považovány za čtvrtý výrobní faktor – jsou velice cenné, lze pozorovat snahy 
většiny firem bránit si interní informace – obzvláště v oblastech tvorby strategií, 
dosahování konkurenční výhody a know how. Z tohoto důvodu nelze zcela objektivně 
provést a vyhodnotit komplexní strategickou analýzu. V této práci jsem se snažila 
nedostatek dostupných dat doplnit konzultacemi s odborníky z praxe, kteří byli schopni 
provést tzv. kvalifikovaný odhad, obzvláště pro potřeby vypracování analýzy 
mikrookolí. 
Ze závěrů SWOT analýzy je zřejmé, že strategií vhodnou pro zkoumanou 
společnost je strategie růstová. Tato práce se zabývá jejím rozvedením do vybraných 
funkčních strategií – marketingové a finanční, protože o tuto oblast projevil 
management společnosti zájem. Další funkční strategie tato práce hloubkově nerozebírá, 
neboť vedení společnosti má vlastní plány a představy spojené s dalším rozvojem 
společnosti a nepřálo si poskytovat informace v takovém rozsahu, který by umožňoval 
další funkční strategie definovat. Jedná se především o strategii řízení lidských zdrojů 
(spjatou s nutnými změnami organizační struktury – počtem a profesním zaměřením 
nových pracovníků, úpravami pracovních povinností jednotlivých zaměstnanců, 
optimalizací vytíženosti zaměstnanců apod.), dále pak strategii IS/IT, popř. strategii 
vědecko-technického rozvoje apod. Přestože tyto strategie nebyly definovány 
a rozvedeny v této diplomové práci, jejich zpracování bude pro úspěšnou realizaci 
navrhovaných řešení zásadní, neboť funkční strategie se musí vzájemně doplňovat 
a podporovat (např. nelze zaměstnat nového pracovníka bez úpravy pracovních 
povinností ostatních zaměstnanců apod.). 
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Dalším omezením je fakt, že některé návrhy a doporučení v této práci zřejmě 
nebudou plně realizovány – právě vzhledem k postojům a zkušenostem managementu, 
který za dvacet let vybudoval zdravou prosperující společnost a má vlastní plány, jak 
v její činnosti pokračovat. 
Dále kapitola odhadující vývoj tržeb, nákladů – a tedy i hospodářského výsledku – 
vychází ze subjektivního pohledu. Neznám všechny interní faktory, které mohou 
ovlivnit vývoj společnosti, a nemám také dostatek zkušeností z oblasti podnikatelských 
aktivit v IS/IT. 
Jsem si také vědoma toho, že některé dílčí návrhy by mohly být detailněji 
rozvedeny – např. sestavení konkrétních, ucelených event kampaní, struktura a obsah 
navrhovaných prvků podpory prodeje, obsáhlost a tématické zaměření poskytovaných 
informací na webových stránkách apod. Rozsah práce a neustálá potřeba nových, 
aktuálních návrhů toto neumožňují. V případě obecně popsaných počítačových 
programů (jejich specifikace) je to dané absencí znalostí technického charakteru, nejsem 
programátor. Z tohoto důvodu bylo cenové ohodnocení návrhů spjaté s webovými 
stránkami a programováním zpracováno po konzultaci se specialisty - programátory.  
Návrhy mají sloužit jako inspirace pro vedení společnosti XYZ, spol. s. r. o.  
4.4 Předpoklady dalšího vývoje 
Zkoumaná společnost je ve svém oboru úspěšná, v průběhu let stále roste, rozšiřuje se. 
Tento růst je podmíněn zkvalitňováním poskytovaných produktů. Domnívám se, že 
pokud se XYZ, spol. s. r. o., rozhodne realizovat návrhy uvedené v této práci a vložit do 
nich určité prostředky, svůj růst tím posílí a značně urychlí. 
Bude samozřejmě velice důležité sledovat dynamiku trhu a reakce stávajících 
konkurentů (kteří se pravděpodobně začnou odlivu zákazníků bránit). Nelze podceňovat 
možnost vzniku nové konkurence, proto je nutné chránit know-how, podporovat 
a motivovat zaměstnance a zvážit využití cizího kapitálu pro rozvoj společnosti. 
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5 Harmonogram implementace 
Většinu návrhů uvedených v diplomové práci lze zavést již v prvním roce realizace. 
Podle toho, jaký efekt tyto aktivity vyvolají, na ně mohou po určité době navazovat 
další. 
Mezi důležité činnosti nutné k realizaci jsou řazeny:  
 tvorba a zprovoznění internetových stránek společnosti,  
 rozšíření druhů a objemu identifikačních médií, 
 posílení pozice marketingu ve společnosti a implementace marketingových 
zákaznických programů, 
 tvorba a zprovoznění počítačových programů, které vyhodnocují potřeby 
zákazníků zapsaných v databázi společnosti, 
 pravidelné vydávání a šíření vlastních letáků s nabídkou společnosti, 
 příprava a realizace event události pro vybrané zákazníky v prvním roce. 
Pokud bude jejich zavedení úspěšné a podaří se navýšit objemy zakázek (od stávajících 
i nových) zákazníků, společnost může uvažovat o návrzích podporujících další růst: 
 rozšíření budovy (přistavění další části), 
 zaměstnání dalšího pracovníka, 
 každoroční pořádání jedné event události. 
Možné časové zavedení těchto aktivit do provozu je uvedeno na obr. č. 6, k jehož 
vytvoření byl využit program Microsoft Office Project (anglická verze). 
 
V harmonogramu nejsou zmiňovány takové návrhy, které jsou pro chod společnosti 
natolik zásadní, že už nyní musí být implementovány. Jedná se zejména o přijetí nového 
pracovníka (analytika), jenž převezme část pracovních povinností.  
Dále nejsou v časovém plánu uvedeny pravidelné aktivity vyvíjené podle potřeby 
v průběhu celého roku – tvorba účelových zpráv a vytváření textů pro veřejnost 
(prezentováno na internetových stránkách), sponzorství, tvorba a šíření digitálních 
newsletterů zákazníkům apod. 
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Obr. č. 6 Harmonogram implementace návrhů 
Zdroj: práce autorky 
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Závěr 
Cílem této práce bylo vypracovat strategii rozvoje malé firmy. Pro splnění cíle byla 
provedena kritická analýza firmy XYZ, spol. s. r. o., s využitím poznatků z odborné 
literatury a následně popsána podniková strategie. Vzhledem k tomu, že se jedná 
o malou společnost, lze ji ztotožnit se strategickou obchodní jednotkou. Z toho vyplývá, 
že firemní (corporate) strategie je současně obchodní (business) strategií a tu podporují 
strategie funkční. V rámci práce byly charakterizovány také vybrané funkční strategie, 
a to marketingová a finanční. Jejich výběr byl ovlivněn požadavkem majitele 
společnosti. Navržená růstová strategie předpokládá, že budou implementovány změny, 
které jsou navrženy v této diplomové práci. Součástí je proto také harmonogram 
implementace těchto změn.  
Analytická část práce odhalila, že XYZ, spol. s. r. o., je ve svém oboru silnou 
společností. Tohoto postavení na trhu dosáhla dlouhodobým realizováním strategie 
diferenciace a flexibilními reakcemi na požadavky trhu. 
Na základě vyhodnocení SWOT analýzy, jež shrnuje poznatky jak z vnějšího okolí, 
tak z vnitřní situace ve společnosti, by vedení mělo prosazovat růstovou strategii maxi-
maxi. V diplomové práci byla pro tuto společnost navrhnuta strategie rozvoje, 
stanovující jako hlavní cíl nárůst obratu min. o Y % do Z let. Tento strategický cíl 
vymezil další dílčí cíle spjaté se strategií diferenciace.  
V marketingu společnost vykazuje určité nedostatky, a proto je řada návrhů 
uvedených v diplové práci směřována právě do této oblasti. Společnost musí 
zrekonstruovat své webové stránky a zaimplementovat do nich nové funkce – např. 
objednávkový systém, katalogový prodej, registraci zákazníků apod. Je třeba posílit 
aktivity obzvláště v oblastech podpory prodeje, systematicky vytvářet a zavádět do 
provozu věrnostní marketingové programy a takové akce, které povzbudí zákazníky 
k okamžité koupi. Dále by společnost měla začít vytvářet vlastní letákové nabídky místo 
jednotlivých katalogů dodavatelů, které využívá nyní, a to jak v digitální, tak v papírové 
formě. Navrženo bylo také zavedení počítačových programů, které třídí zákazníky do 
skupin, vyhodnocují jejich potřeby a podle charakteru každé ze skupin zákazníků 
pravidelně a automaticky zasílají specifické letákové nabídky v digitální podobě. 
Společnost lze také zvýraznit využíváním nástrojů PR – účelovými zprávami o jejích 
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činnostech na webových stránkách, sponzorováním aktivit zákazníků, event událostí 
apod. Dále bude nutné k tomu, aby mohla firma růst, zaměstnat nového pracovníka 
a rozšířit druhově i objemově identifikační média (nástroje sloužící k zapamatování loga 
a vizuálního vystupování společnosti, např. „dárky“ pro zákazníky). 
Navržená marketingová strategie přispěje k prohloubení vztahů se zákazníky 
včetně efektivnějšího informování o aktuálních nabídkách. Při pozitivním vývoji ovlivní 
i chování občasných zákazníků, a přispěje k získání nových zákazníků, což povede 
k navýšení počtu zakázek, růstu tržeb a zvýšení tržního podílu.  
Analýza finanční situace společnosti odhalila, že společnost má dobré hodnoty 
ukazatelů aktivity, čehož by mohla využít při získávání prostředků k financování svého 
rozvoje – tj. využít vysokých obratů a vhodně zvolené marže. Finanční strategie 
zdůrazňuje nutnost snížit rizikově vysoké hodnoty krátkodobé zadluženosti a urychlit 
nárůst oběžných aktiv, kterými by podnik kryl krátkodobé závazky. Dále bylo 
managementu společnosti doporučeno, aby se začal věnovat sledování svého okolí 
prostřednictvím analýz, které doposud nebyly vytvářeny. Jedná se zejména o sledování 
konkurence a vývoje trhu, kde se situace velice rychle mění a je nutné ji monitorovat. 
V oblasti plánování by měly být systematicky sestavovány dlouhodobé finanční plány 
v návaznosti na dlouhodobé cíle a krátkodobé finanční plány podporující cíle určené pro 
kratší časový horizont. Z toho vyplývá potřeba vytvářet plán prodeje, plán tržeb, plán 
investic a způsob jejich financování, plánovou rozvahu, plánový výkaz zisku a ztráty 
a plán peněžních toků. 
Navržené změny jsou názorně zpracovány v harmonogramu implementace, který 
byl vytvořen v programu Microsoft Office Project. Pokud navržená opatření vyvolají 
požadovaný efekt, management společnosti by mohl zvažovat realizaci dalších aktivit 
podporujících růst – a to zejména rozšíření budovy, přijetí dalšího pracovníka 
a pravidelné konání předem plánované event události. 
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